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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na podrobnou analyzu a nasledné hodnoceni soucasné
marketingové strategie spole¢nosti Camp Counselors and Work Experience USA s.r.o. Na
zaklad¢ vysledkd jednotlivych marketingovych a financnich ukazateli a celkového
hodnoceni situace firmy je pak vypracovan navrh na novou marketingovou strategii této
firmy pro pfisti obdobi s cilem zvy3eni konkurenéniho postaveni spole¢nosti na trhu a tim

také zlepSeni celkové ekonomické situace firmy.

Abstract

This thesis is focused on detailed analysis and evaluation of current marketing strategy of
the company Camp Counselors and Work Experience USA s.r.0. On the basis of results of
constituent marketing and financial indexes and overall evaluation of situation of this firm
is processed a proposal for a new marketing strategy of this firm for the next period to
increase competitive position on the market and then improve economic situation of the

firm.

Klicova slova

Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, financni analyza, SWOT analyza,

SLEPT analyza, konkurence

Keywords

Marketing, marketing strategy, marketing mix, financial analysis, SWOT analysis, SLEPT
analysis, competition
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Uvod

Marketingova strategie je dilezitou soucasti fizeni kazdé firmy, ktera chce na tvrdém
konkuren¢nim trhu obstat. Jejimu peclivému planovani pfedchazi analyzy jak financni
situace a moznosti firmy, tak i zejména jejiho konkurenéniho okoli. Cilem marketingové
strategie je zajistit firm¢ co nejlepsi postaveni na daném trhu a dale oslovit a presvédcit co
nejvice potencialnich zakaznikii o kvalitaich nabizenych produkti firmy. Dobra a
promyslend marketingova strategie totiz mize i z malého nevyznamného podnikatelského

subjektu udélat casem tspésného a respektovaného hrace ve svém oboru.

Svij navrh marketingové strategie jsem zvolil pro firmu Camp Counselors and Work
Experience USA s.r.o., kde pracuji jiz ¢tvrtym rokem jako jeji zastupce pro mésto Brno.
Tato firma se zabyva zprostiedkovanim sezonnich pracovnich pobytt v zahrani¢i a to
zejména ve Spojenych statech americkych, kde zaroven sidli jeji stejnojmenna mateiska
spolecnost. Jelikoz jsem 1 ja pied péti lety vyuzil sluzeb této spolecnosti a zucastnil se
jednoho z jejich nabizenych pracovnich programui a dale pak pfimo pracoval pro tuto firmu
v Brné, mohu se v této diplomové praci opirat nejen o zpracované analyzy, ale také o své

zkuSenosti a poznatky, které jsem za dobu své puisobnosti ve spole¢nosti ziskal.

Firem zabyvajici se touto ¢innosti pisobi na ceském trhu relativné dost, avsak vSechny tyto
subjekty nemaji tak Sirokou pusobnost jako pravé spole¢nost CCUSA. Zejména dobra
povést a kvalita nabizenych sluzeb jsou velmi silnou strankou firmy. Ve Spojenych statech
americkych, kde sidli nejvyssi vedeni, je jméno této spole¢nosti mezi zamestnavateli velmi
dobie znamé. Mnoho firem v USA vyuzivd nabidky pracovnich sil ze zahranici
prostiednictvim spole¢nosti CCUSA. Dle mych dosavadnich zkusSenosti je bohuzel zatim
relativn¢ malda povédomost Ceskych zdjemci o praci ve Spojenych statech o této

spole¢nosti s tak vysokym potencialem.

Pravé proto jsem se rozhodl svoji diplomovou praci vénovat marketingové strategii pro

spolecnost Camp Counselors and Work Experience USA s.r.o. a navrhnout ji takova
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svvr

naklady, tj. s co nejvyssi efektivitou. V&im, Ze spole¢nost nékteré navrhy na zmény zvazi a

rozhodne se je v praxi aplikovat.
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1 Cile a metody zpracovani

Cilem této diplomové prace je hodnoceni soucasné marketingové strategie spolecnosti
Camp Counselors and Work Experience USA s.r.0. i s ohledem na aktualni finan¢ni situaci
a navrhnout takova opatieni, ktera nejen zvysi trzby podniku, ale hlavné zaujme jedno
z prednich mist na ¢eském trhu v tomto odvétvi a pozvedne celkovou povédomost svych

potencialnich zakaznikti o firm¢ a jejich nabizenych produktu.

V této praci bude spolecnost Camp Counselors and Work Experience USA s.r.0. podrobena
jednotlivym analyzdm pro zjiSténi soucasného stavu firmy a jejiho okoli. Mezi pouzité
analytické metody budou patiit zejména: SWOT analyza, Porterova analyza 5ti faktort,
SLEPT analyza a také né€kolik ukazatelli financni analyzy. Zavérem této Casti prace bude
vyhodnoceni vypInénych dotaznikii poskytnutych byvalym i souasnym klientim firmy,
ktefi se rozhodli absolvovat alesponn jeden z nabizenych pracovnich programt firmy.
Vysledky téchto jednotlivych analyz budou shrnuty v celkovém hodnoceni spolecnosti a
budou slouzit jako vychozi podklad pro navrhy marketingové strategie a opatfeni firmy do

budoucna

13



2 Teoreticka vychodiska préace

2.1 Marketing

2.1.1 Definice marketingu

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskdvaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych vyrobki

s ostatnimi.

Tato definice marketingu spoc¢iva na nasledujicich zakladnich pojmech: potieby, pozadavky
a poptavka; produkty; hodnota, naklady a uspokojovani; sména, transakce a vztahy; trhy;

marketing a zastupci na trhu.(7)

Zakladni tlohy a cile marketingu jsou:
» Zjisténi podminek, za kterych vyrobeny produkt uspokoji konkrétniho spotiebitele.
> Zjisténi podminek, které vedou k dosazeni vyhody nad dalSimi konkurenty v ramci

trzni ekonomické soutéze.

V hierarchii zajmu je v oblasti marketingu zakaznik vzdy na prvnim misté. Ne tedy jen zisk
a osobni uspokojeni, jak tomu ¢asto byva. Podstatou mySlenky marketingu je byt lepsi,
kvalitngjsi, levn&jsi a napaditéj$i v informovanosti o produktu nez konkurence. Komplexni,
ale 1 efektivni marketing je zaloZen zjednodusen¢ na detailni a efektivni analyze zdkaznika

a na detailni a efektivni analyze konkurence.(4)
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2.1.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce zastava ndzor, ze kli¢ k dosahovani cili organizace spociva
vurcovani potieb a pozadavki cilovych trhii a v poskytovani jejich pozadovaného

uspokojovani G¢inng&ji a efektivnéji nez konkurence.

Tato koncepce je postavena na Ctyfech zakladnich pilifich, kterymi jsou: soustiedeni se na
trh, orientace na zakaznika, koordinovany marketing a ziskovost. Marketingova koncepce
za¢ina u dobie definovaného trhu, soustifed’uje se na potieby zakaznika, koordinuje veskeré
¢innosti, které budou mit na zékazniky vliv a produkuje zisk prostfednictvim vytvafeni

spokojenosti zadkaznika.(7)

Soustiedéni se na trh. Pro zadnou firmu neni mozné ptisobit na vSech trzich a uspokojovat
tak kazdou potiebu. Dokonce nemiZe ani udélat dobrou praci v rdmci jednoho Sirokého
trhu. Proto firmy d¢laji nejlépe, kdyz peclivé definuji své cilové trhy a pfipravuji

marketingovy program urceny pro kazdy cilovy trh zvlast’.

Orientace na zakaznika. Mysleni orientované na zakaznika poZaduje od firmy, aby
definovala potieby zakaznika z jeho pohledu a ne z vlastniho hlediska. Kazdy vyrobek
zahrnuje substitucni vztahy a vedeni nemuize veédét, jaké jsou, aniz by hovofilo se
zékazniky a provadélo mezi nimi pruzkum. Uspokojeni zakaznika je velmi dalezité hlavné
proto, ze prodej firmy pfichdzi v kazdém obdobi od dvou skupin: novych zékaznikli a
stalych zakaznik. Vzdycky je tézsi prilakat nového zékaznika, nez si bézné zakazniky
udrZet. Spokojeny zakaznik totiz:

> Kupuje znovu.

» Hovofi s ostatnimi o firmé ptiznivé.

» Vénuje méné¢ pozornosti konkurenénim znackam a reklame.

> Kupuje si od stejné firmy i jiné vyrobky.

15



Pokud je zékaznik firmou dokonce potéSen, tak pak mluvi s vice zndmymi o vynikajici
firmé, coz je pro firmu ta nejlepsi propagace, kterd piedci i drahé reklamy umistované
v médiich. Naopak nespokojeny zékaznik si vynuti mnohem vétsi pozornost okoli a preda
svoji $patnou zkuSenost daleko vétSimu poctu lidi, ¢imz je pro firmu z marketingového
hlediska velmi nebezpecny. Proto by firma méla pravidelné méfit spokojenost svych

zakaznikt.(7)

Koordinovany marketing znamena dvé véci. Za prvé, razné funkce marketingu —
prodavaéi, reklama, fizeni vyrobku, odbytovy priuzkum atd. — musi byt mezi sebou
koordinovany. Za druhé musi marketing byt dobfe koordinovan s ostatnimi oddélenimi
firmy. Jeding tak funguje marketing, pokud si vSichni zaméstnanci ve firmé¢ uvédomuji vliv,

ktery na kone¢nou spokojenost zakaznika maji.

Ziskovost. U¢elem marketingové koncepce je pomahat organizacim dosahovat jejich cili.
V ptipad¢é soukromych firem je hlavnim cilem zisk. V pfipad¢€ nevydéle¢nych a vefejnych
organizaci je to pouhd existence a ziskani dostatku penéz na jejich praci. Cilem neni
dosahovat ziskli jako takovych, ale dosahovat jich jako vedlejSich produkti své dobré

prace.

Jen ty nejuspésnéjsi firmy piijaly marketingovou koncepci a zakladni pravidlo marketingu,
které povazuje zakaznika za krale. VétSina firem skute¢né neusiluje o marketingovou
koncepci nebo ji nechape, dokud k ni okolnostmi donucena. Témito okolnostmi mohou
naptiklad byt: pokles prodeje, pomaly rast, zména nakupnich stereotypd, zvysSujici se

konkurence nebo zvysujici se vydaje na marketing.(7)
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2.2 Marketingova strategie firmy

Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholného managementu firmy jak, kdy a kde
konkurovat. Ma dva sméry provazanosti, z nichZ jeden je na firemni strategii, ktera definuje
strategicky smér, alokaci zdroji a identifikaci omezeni a druhy na vykonny management,
ktery se zabyva volbou marketingovych strategii a ktery nese odpovédnost za informovani
tviircti strategii na Urovni firmy o vnéjSich zménach na trhu znamenajicich pro firmu

ptilezitosti a hrozby.

Marketingova strategie obsahuje urceni cili marketingové politiky na delsi obdobi, ur¢eni

trznich segmenti a cilovych skupin a vybér opatieni k realizaci marketingové strategie.(6)
Marketingové strategie se déli do dvou zakladnich skupin:

» Strategie zamérené na trh

» Strategie zaméiené na konkurenci

Prikladem strategie zaméfené na trh je pfistup Ansoffa (1966) vyjadiené matici produkt/trh

Tabulkac.1: Ansoffova matice

Produkty | Trhy— Stéavajici Nové
Stéavajici trzni penetrace rozvoj trhu
Nové rozvoj produktu diversifikace

Zdroj: (6) JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha:. Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN
978-80-247-2690-8

Strategie proniknuti na trh (trZzni penetrace) zahrnuje vyuZiti trzniho potencialu danym
produktem na stavajicich trzich. Spoc¢iva zejména v zesileni marketingového Gsili o:

» zvyseni uziti produktu u stavajicich zakaznikt

» ziskavani zakazniku, kteti nakupovali doposud u konkurence

» ziskavani téch, kteti doposud produkt nepouzivali

17



Strategie rozvoje trhu usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych trhli pro soucasné
produkty prostiednictvim:
» ziskani dalSich trhti pomoci regionalniho, narodniho ¢i mezinarodniho rozsieni
» ziskani novych trznich segmentti naptiklad pomoci specialniho provedeni produktt
suréenim pro konkrétni cilové skupiny, piipadné psychologickou diferenciaci

produktti pomoci reklamy

Strategie rozvoje produktu piedpoklada, Ze pro jiz existujici trhy budou vyvinuty a

vyrobeny nové produkty, ptipadné produkty budou inovovany.

Strategie diversifikace smétuje nové produkty na nové trhy.(6)

Philip Kotler vymezuje ¢tyfi typy strategii, pfi¢emz usili o pfedni misto na trhu
povaZzuje za vychozi bod systematizace. Firma muze v modelovém piipadu volit mezi

strategii trzniho vudce, vyzyvatele, nasledovatele nebo vyklenkaie.(7)

Strategie trZzniho viidce. Firma vétSinou usiluje o udrzeni své pozice na trhu, pficemz
se snazi dale rozSifovat svou pasobnost na dalsi trhy nebo zvysit sviij podil na trhu.
Rozsiteni celkového trhu lze docilit naptiklad ziskanim novych skupin uzivateli, nebo
novym zpusobem pouziti dosavadnich produktd. Udrzeni trzniho podilu mize byt

dosazeno tfeba inovaci produktové fady nebo posilovanim hodnoty znacky.

Strategie vyzyvatele spoc¢iva v atoku na ptedniho viidce daného trhu naptiklad nizkymi

cenami a mens$i jakosti nebo nabidkou Spickovych produktt.
Strategie nasledovatele — Firma se piizpisobuje konkurenci a to zejména trznimu

vudci. Tato firma je zaméfena zejména na rentabilitu a ziskovost nez-li na zvyseni

svého podilu na trhu.
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Strategie obsazovani trznich vyklenka je vhodna spiSe pro mensi podniky, které se
vyznacuji uréitymi zvlastnimi schopnostmi a specializaci a je tudiz pro velké podniky
nezajimava, i kdyZ ji n¢které také pouzivaji. MiZe jit o specializaci podle trhu, skupin
zakaznikli, produktii, technologii apod. s cilem ziskdni konkurenéni vyhody v urcité

oblasti. (6)

2.2.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence je velmi dilezitou a nedilnou soucasti kazdého podnikatelského
prizkumu a marketingové analyzy. Mezi konkurenty hleddme takzvané mrtvé misto, coz je
produkt, ktery konkurence nenabizi, ptipadné za pfili§ vysokou cenu. Toto mrtvé misto je
pak vétsinou idealni prilezitost pro vstup na tento trh a zacit konkurovat ostatnim firmam

v tomto segmentu.

Pti studiu konkurence se snazime najit co nejpresnéjsi odpovedi zejména na tyto otazky:
» vyrabi nékdo produkt, ktery zamyslime vyvijet a vyrabét

> kolik firem jej vyrabi

> jakou maji tyto firmy vyrobni kapacitu a technologii

» jakou maji strukturu a spektrum produkti

> jak jsou persondlné a finan¢né silné

> jak organizuji distribuci produktu

> jaké vlastnosti ma jejich produkt

> jaké vyhody poskytuje jejich produkt

> jaké baleni méa produkt konkurence

» jakou cenu ma konkuren¢ni produkt

» jak se na tvorbé ceny produktu projevuji vstupy

» jaké ma konkurence dodaci podminky a lhity

» jaké motivy vedou spotiebitele ke koupi produktu a jakou prodejni sit ma

konkurence

> jaké jsou vazby mezi vyrobcem a prodejcem z pohledu mezistupiii mezi¢lanka
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Zakladni podstatou analyzy konkurence je ziskat informace o potencionalni rivalité mezi
subjekty vyrab&jicimi a distribuujicimi tentyz produkt. Je totiz nezbytné neustale sledovat a
porovnavat produkty své, jejich ceny, kvalitu, prodejni cesty a intenzitu propagace
s produkty konkurence. Takova analyza pak umoziuje spravné zvolit obrannou ¢i uto¢nou

taktiku firmy.

Pii analyze se vzdy uplatiuje specifikace struktury a diverzifikace daného odvétvi a
komoditniho spektra konkurence. Pozornost je vénovana zejména na nediferencovany
produkt, u kterého zakaznik nevnima podstatné rozdily u vyrobkl pochazejicich od

ruznych firem.(4)

Tabulka ¢.2: Klasifikace strukturalizace odvétvi v rAmci analyzy konkurence

Mnoho producentl Jeden nebo nékolik producentt
Nediferencovany produkt Cista konkurence €isty monopol
Diferencovany produkt monopolistickd konkurence oligomonopol

Zdroj: (4) CICHOVKY, L. Jak tispésné prodavat. 1. vyd. Ostrava: Montanex, 1994. 196 s. ISBN 80-85780-
17-8

2.2.2 Analyza zdkaznika

K dosazeni a ovliviiovani ptani a potieb zdkaznika prostfednictvim marketingu je nezbytné
provést jeho podrobnou analyzu z hlediska psychologickych a spole¢enskych faktoru.
Poznani vede ke zpusobu vyhodnocovani informaci o produktu spottebitelem, na jehoz
zaklad¢ se potencionalni klient rozhoduje. Z psychologickych aspektl je nutné posoudit
zejména:

» zpracovani informaci spotfebitelem

» systém a zplisob vnimani podnéti

» pamét a zapamatovani si produktu

» hodnoceni vlastnosti na zaklad¢ informaci, vjemt a poznatkt
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systém a zpusob rozhodovani
motivy vedouci ke koupi

emocionalni reakce

Y V V V

fixace, vstiebavani a zvladani poznatka

Mezi spolecenské aspekty, které ovliviiuji rozhodovaci proces zékaznika patfi:
» uloha mezilidskych vztahi

vliv moralniho kodexu ¢lovéka

Uloha rodiny

uloha vé€kovych, profesnich a zajmovych skupin

role medii

vliv kulturnich a spolecenskych organizaci

zajem politickych stran

osobni faktory limitujici vyvoj rodiny z pohledu véku a potieb

YV V. V V V V VYV V

dominance osobnosti, muze a Zeny

Na zaklad¢ vyse uvedenych dvou skupin faktort pristupujeme ke zobecnéni pro konkrétni
region a jeho velikost, ¢imz se dostavame ke tfetimu aspektu, ktery je nutné detailné

prostudovat a tim je regionalizace.(4)

2.2.3 Segmentace trhu

Podstatou segmentace trhu je rozdéleni kupujicich jakozto potencialnich zékaznikd do
skupin podle nékolika kritérii. Kupujici se mohou liSit svymi z&jmy, kupni silou, kupnimi
zvyky a postoji €i geografickym rozmisténim. Kazdy kupujici je totiz potencidlné
samostatnym trhem, nebot ma jedineCné pozadavky a potieby. Proto se vétSina
prodavajicich snazi co nejpfesnéji rozpoznavat skupiny kupujicich a jim pak ptizptsobit

svoji nabidku.(7)
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2.2.3.1 Kriteria segmentace

Geograficka segmentace rozdéluje trh na rizné geografické jednotky (staty, oblasti,
okresy, mésta a ¢tvrti). Kazda firma se tedy mtze libovoln€ rozhodnout, zda bude pisobit
pouze V jedné oblasti, ¢i zaméFi svoji plisobnost na vice oblasti s tim ale, Ze v kazdé oblasti

musi vénovat pozornost mistnim potiebam a preferencim.

Demograficka segmentace rozdéluje trh podle demografickych znakt jako jsou zejména:
veék, pohlavi, velikost rodiny, zivotni cyklus rodiny, pfijem, zaméstnani, vzdélani,
naboZenstvi, rasa a narodnost. Pravé tato kritéria patiéi k nejpopularnéj$im pii urcovani
jednotlivych skupin zakaznikt, protoze jsou jednak velmi snadno meéfitelna a také se podle

nich daji odhadnout poZadavky a preference zakaznika.

Psychografickd segmentace rozdéluje zakazniky do rtiznych skupin na zakladé socialni
téidy, zivotniho stylu a charakteristik osobnosti. Jedna se o hlubSi analyzu podle
demografické segmentace, pifiemZz se uvazuje srozdilnymi vlastnostmi stejnych

demografickych skupin.

Segmentace podle chovani rozdéluje zakazniky podle znalosti vyrobku, postoje
k vyrobku, jeho uZiti nebo podle reakce na vyrobek.(7)

2.2.4 SWOT Analyza

V fizeni marketingu je tento typ analyzy jednim z nejzékladngjSich piliitt a vychozim

bodem pro realizaci podnikatelského planu. Bézné se rozdéluje do dvou skupin:

O-T Analyza (Opportunities and Threats Analysis) ptedstavuje rozbor vnéjsich ¢initelt
limitujicich fizeni marketingu a dokumentuje prilezitosti a hrozby dalsiho rozvoje

podnikatelského subjektu. Tato analyza umozniuje odliSit a stanovit miru atraktivity
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prileZitosti, kterou umoziuje vyvoj trhu. Jedna se zejména o definovani vyhod oproti

konkurenci, které davaji moznost zlepSit postaveni firmy na trhu.

S-W Analyza (Strengths and Weaknesses Analysis) hodnoti vnitini ¢initele pisobici na
vyvoj a zaméteni marketingu firmy. Jedna se o zaméteni a definovani silnych a slabych
stranek mist firmy. Vysledky této analyzy slouzi jako podklad pro dal$i marketingova

rozhodnuti firmy s ohledem na priority firmy a zdrojové dispozice.(4)

2.2.5 SLEPT Analyza

Tato analyza se zabyva vn¢jSim marketingovym okolim firmy a mize byt vyuzita jak pro
strategické analyzy zaméfené na strategie vysSich urovni, tak i pro strategii marketingu.
Zkouma socialni, legislativni, ekonomicke, politické a technologické faktory. Struktura této
analyzy zustava vzdy stejna, pficemz se méni zaméfeni na konkrétni vyvojové trendy podle
typu strategie. Podrobné analyzovany by mély byt zejména takové faktory, které pro firmu
znamenaji ur¢ité hrozby nebo naopak prilezitosti tak, aby vystup této analyzy byl pokud

mozno relevantni.(5)

S — Socialni faktory
U spolecenskych faktora se hodnoti zejména tyto oblasti:
» Spolecensko-politicky systém a klima ve spole¢nosti ve vztahu k marketingu.
» Hodnotové stupnice a postoje lidi (konkurentl, zakaznikd, dodavateld,
zaméstnancu a jinych partnert) zejména ve vztahu k naSemu podnikani, produktu,
potencialnim substitutim apod.

> Zivotni styl a jeho zmény piedevsim v cilové skuping.

Y

Kvalifika¢ni strukturu populace a jeji vliv na marketing.
» Demografické faktory, hlavné ve vztahu k cilové skupiné, napf. jeji rast, ¢i

zmensovani.
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L - Legislativni faktory

V kazdé zemi je marketing do jisté miry svdzan a limitovan zékony. Proto je pfi vybéru

vhodné marketingové strategie nutné brat na védomi i tyto faktory. Zakony, které mohou

zasadné€ ovlivnit marketingu strategii mohou byt napf-.:

>

YV V. V V VY V

Zakon o pravu autorském.

Z&kon o ochrané osobnich tdaja.

Zakon o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku.
Zakon o elektronickych komunikacich.

Obchodni zakonik.

Zakon o regulaci reklamy.

Zakon o ochrané spotiebitele.

E — Ekonomické faktory

Tyto faktory zdsadné ptispivaji na celkové mysleni a chovani vSech firemnich partnert.

Analyza ekonomickych faktorti je proto velmi dalezita i v rdmci dlouhodobéjsi predpovedi

situace. Mezi sledované ekonomické faktory se fadi:

>

Zakladni hodnoceni makroekonomické situace statu jako jsou napi.: mira inflace,
urokova mira, obchodni deficit nebo piebytek, vyse HDP a jeho vyvoj, ménova
stabilita, apod.

Ptistup k finan¢nim zdrojim jakou jsou naklady na ptjcky ¢i dostupnost aveéru.

Danové faktory — vyse a vyvoj danovych sazeb, cla, atd.

P — Politické faktory

Mezi sledované politické faktory v analyze patii napt.:

>

YV V. V V V

Politicka stabilita v zemi — jeji hodnoceni.
Existence a vliv politickych osobnosti.

Postoj viici privatnim a zahrani¢nim investicim.
Vztah ke statnimu primyslu.

Postoj vuéi privatnimu sektoru.

Politicky vliv riznych skupin.
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T — Technologické faktory
Technologické faktory jsou pro marketing zcela zdsadni. Pfedurcuji totiz nové moznosti
marketingu a distribuce vyrobki a sluzeb firmy. Sledovany jsou hlavné oblasti:

» Podpora vlady v oblasti vyzkumu.

> Nové vynalezy a objevy.

> Rychlost aplikace novych technologii do praxe.

>

Obecna technologicka uroven.

Analyza SLEPT byva n¢kdy oznacovana jako PEST analyza. Ob¢ analyzy jsou si naprosto
totoZné pouze s tim rozdilem, Ze u druhé zmifiované se méni pocet a porfadi faktord. Tyto
analyzy poskytuji komplexni pohled na prostiedi statu, regionu ¢i kraje, které se neustéle
meéni. Vyhodou této analyzy je, ze v souvislosti se soucasnym stavem predpovida i vyvoj
jednotlivych faktord v budoucnu, coz je hlavné pro planovani marketingové strategie

nezbytné dulezité.(5)
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2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych nastroji, slouzicich k dosazeni
firemnich cilt. Je sestaven na zakladé prani a pozadavka zakazniku tak, aby doslo k jejich
uspokojeni. Jako prvni vyvinul roku 1949 tento model Neil H. Borden. Marketingovy mix
fesi strategickou pozici produktu na trhu pomoci ¢tyi parametrt:

> Vyrobek

» Cena

» Propagace

> Distribuce

2.3.1 Vyrobek (Product)

Produktem neni pouze materialni podstata vyrobku nebo sluzby, ale i vSechny okolnosti,
které jsou s produktem spojeny jako jsou napf.: sortiment, kvalita, design, obal, image
vyrobce, znacka, zaruka a dal$i. V tomto smyslu vyrobce nenabizi spotfebni vyrobek jen
jako souhrn uzitecnych vlastnosti, ale jako vyfeSeni urcitého problému spotiebitele. Takto

chapany produkt je oznacovan jako “komplexni vyrobek.

2.3.2 Cena (Price)

Cena je hodnota vyjadiena v penéznich jednotkach, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje
i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo mozZnosti avéru. Zakladni podminkou
pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost prodavajictho cenu stanovit. Patii k
nejdilezitéj$im nastrojim a jeji volba je maximalné narocnd. Podnikatel ji urcuje podle

ptedem vytyceného cile.(3)
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2.3.3 Propagace (Promotion)

Propagace tika, jak se spotfebitelé o produktu dozvi (od pfimého prodeje pies public
relations, reklamu a podporu prodeje). Stimulovani ¢ili ovliviiovani prodeje 1ze uskutecnit
pouze pfi zajisténi komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jde predevsim o plisobeni
na spotiebitele tak, aby pod vlivem argumentace vyrobce dotvarel a piipadné i ménil své

potieby v souladu s piisobenim vyrobce.

2.3.4 Distribuce (Place)

Distribuce tesi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné distribuénich cest, dostupnosti
distribucni sit€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. Distribuce muze probihat
bud’ formou ptimého prodeje, kdy je realizovan prodej zakaznikovi pfimo vyrobnim
podnikem ¢i prodejnou jiného podniku, nebo nepiimého prodeje, kdy je prodej realizovan
prostfednictvim velkoobchodu, ve kterém nakupuji maloobchodni podnikatelé, jez

prodavaji zbozi koncovym spotiebitelim.
Uginny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla zakaznikovi

poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to soubor

osvédcenych nastroja k realizaci firemni strategie.(14)
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2.4 Financni analyza

2.4.1 Metody finanéni analyzy

V souvislosti s metodami finan¢ni analyzy se setkavame s jejich zékladnim délenim na
fundamentélni a technickou analyzu. Kofeny tohoto ¢lenéni mizeme najit na pudé trhu

cennych papirl. Pozdéji se dale objevilo i v analyze ucetnich vykazi.

Fundamentalni finan¢ni analyza: Soustfed’'uje se na vyhodnocovani spiSe kvalitativnich
udaji o podniku, pfiCemz zakladni metodou analyzy je odborny odhad zaloZeny na
hlubokych empirickych i teoretickych zkuSenostech analytika. Informace kvantitativni
povahy se do analyzy zahrnuji, zpravidla se vSak nezpracovavaji algoritmizovaného

aparatu.

Technicka finanéni analyza: Jednd se o kvantitativni zpracovani ekonomickych dat
s pouzitim matematickych, matematicko-statistickych a dalSich algoritmizovanych metod,

pricemz vysledky zpracovani jsou opét kvantitativné, ale i kvalitativné vyhodnocovany.(2)

2.4.2 Analyza absolutnich ukazatel

2.4.2.1 Horizontalni analyza

Tato analyza se zabyva porovnanim zmén polozek jednotlivych vykazi v Casové
posloupnosti. Z téchto zmén lze usuzovat i pravdépodobny trend vyvoje pfislusnych
ukazatelt v budoucnosti. ZaleZi oviem také na tom, zda se bude podnik chovat stejné jako

v minulosti, ¢i planuje pro pfisti obdobi uréité zmény.(2)

Pro dosazeni co nejlepsi vypovidaci hodnoty této metody analyzy je zapotiebi pfedevsim

mit k dispozici dostateéné dlouhou ¢asovou fadu udaji (v kazdém piipadé minimalné dvé
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obdobi, Iépe vice), zajistit srovnatelnost udaju v ¢asové fad¢ u konkrétniho analyzovaného
podniku a také pokud mozno vyloucit z idaji vSechny nahodné vlivy, které na vyvoj urcité
polozky n&jakym zptisobem pisobily. Pfi odhadech budouciho vyvoje je tfeba do analyzy

zahrnout objektivné predpokladané zmény.(2)

Pokud jsou vstupni udaje dobie oSetfeny, z matematického pohledu je tato metoda velmi

snadna.

absolutni zména = ukazatel; — ukazatel.,

absolutni zmena*100
ukazatel, ,

procentni zména =

Vystupy z této analyzy lze vyjadiit i ve formé bazickych nebo fetézovych indext. Bazické
indexy porovnavaji hodnoty uréitého ukazatele v jednotlivych obdobich s hodnotou téhoZz
ukazatele ve zvoleném stale stejném obdobi, které je vzato za zakladni srovnani. Retézové
indexy srovnavaji hodnoty uréitého ukazatele v jednotlivych obdobich s hodnotou téhoZ

ukazatele v ptedchazejicim obdobi.(2)

2.4.2.2 Vertikélni analyza

Tento druh analyzy spociva ve vyjadieni jednotlivych polozek ucetnich vykazi jako
procentniho podilu k jedné zvolené zakladné polozené jako 100%. Nékdy se této analyze

fika strukturalni, protoze vyhodnocuje strukturu majetku podniku.

Pro rozbor rozvahy je jako zaklad volena celkova vySe aktiv (nebo pasiv). Naopak pro

rozbor vykazu zisku a ztrat velikost celkového obratu, tj. vynosy celkem.
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Tuto metodu lze vyhodné vyuzivat pro porovnavani ucetnich vykazi podniku v delS§im
casovém horizontu, pochopitelné pii zajisténi srovnatelnosti idaji. Vertikalni analyza muze
slouzit i jako urc¢ité voditko pro planovaci ¢innost, zejména pokud se procentni analyzou
zjisti urcita stabilita procentnich podilt nékterych polozek na celkovych aktivech nebo
zdrojich. Déle je také pouZitelnd pro srovnavani firmy s jinymi podniky v ramci oboru a

S oborovymi prumery.

Nevyhodou této analyzy je zména absolutni zakladny pro vypocet procentnich podill

Vv jednotlivych letech a to, ze zmény pouze konstatuje, ale neukazuje jejich priciny.(2)

2.4.3 Analyza fondu finanénich prostiedki

2.4.3.1 Cisty pracovni kapital

Vypocitava se jako rozdil mezi obéznymi aktivy a kratkodobymi zavazky:
CPK = Obézna aktiva — Kratkodobé zavazky

Podle zptisobu vypoc¢tu mizeme charakterizovat pojem Cisty pracovni kapital jako ob&ézna
aktiva ocisténa o ty zavazky podniku, které bude nutno v nejblizsi dobé (do jednoho roku)
uhradit; obézna aktiva se tedy snizi o tu svou cast, ktera bude na uhradu kratkodobych

zavazku a kratkodobych bankovnich Gvért a penéznich vypomoci pouzita.(9)

Velikost ¢istého pracovniho Kkapitalu je vyznamnym indikatorem platebni schopnosti
podniku. Cim vy3i je pracovni kapital, tim véti by méla byt pii dostateéné likvidnosti jeho
slozek schopnost podniku hradit své finanéni zavazky. Nabyva-li zaporné hodnoty, jedna se
0 tzv. nekryty dluh. (2)
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2.4.3.2 Cisté pohotové prostiedky

Jsou tvrdSim ukazatelem nez Cisty pracovni kapitdl, protoze vychazeji pouze
z nejlikvidnéjsich aktiv — pohotovych finan¢nich prostfedkd. Na druhé stran¢ ukazatel
zohlediiuje pouze okamzit¢ splatné zavazky, kterymi se rozuméji zavazky splatné

k aktualnimu datu a starsi.(9)

CPP = Pohotové financni prostiedky — OkamZité splatné zavazky

Pojem ,,pohotové finan¢ni prostfedky* chapeme ve dvou urovnich:
> Penize v pokladné (hotovost) a na béZnych ucétech
> Penize vpokladné (hotovost), penize na bé&Znych uctech, Seky, sménky, cenné
papiry s kratkodobou splatnosti, kratkodobé vklady rychle pfeménitelné na penize,

zustatky nevycCerpanych neucelovych avért.

Je zfejmé, Ze vypolet ukazatele pii pouziti prvni charakteristiky vede k vyjadieni
nejvyssiho stupné likvidity. Pro externi analytiky je vypodet velmi obtizny, ne-li nemozny
vlivem chybéjicich vstupnich udaji. Z publikovanych tdaju z ucetnich zavérek ukazatel

vypocitat nelze.(9)

2.4.4 Ukazatelé finanéni stability

Tyto ukazatelé zkoumaji celkovou zadluZenost podniku. Jedna se tedy o velmi dilezité
finan¢ni ukazatelé. Pojmem zadluzenost vyjadiujeme skuteCnost, ze podnik pouziva
k financovani svych aktiv a ¢innosti cizi zdroje (dluh). Pozivani cizich zdroji ovliviiuje jak

vykonnost kapitalu akcionati, tak i riziko.(2)
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V praxi u velkych podnikl nepfichazi v Uvahu, Ze by podnik financoval veSkera sva aktiva
z kapitalu vlastniho anebo naopak jen zciziho. PoZiti pouze vlastniho kapitalu by
znamenalo sniZeni celkové vynosnosti vloZzeného kapitalu. Na druhé strané financovani
vsech podnikovych aktiv je z kapitalu ciziho by bylo spojeno s obtizemi pfi jeho ziskavani,

nehledé€ na to, ze pravni piedpisy ur¢itou vysi vlastniho kapitalu vyZaduji. (2)

Pomér vlastnich a cizich zdroji na financovani podniku je v riznych zemich a podnicich
odlisny. U podnikt to zalezi pfedevsim na oboru podnikani. Obecné lze fici, ze vétsi podil
na financovani by m¢l mit vlastni kapital. Naopak vétsi podil cizich zdroji vyvolava dojem
ohroZeni podniku, z divodu neschopnosti splacet své zavazky. Napi. v zemich OECD je

podil cizich zdroji ve finan¢ni struktufe podniku primérné 35%.

Zakladnim ukazatelem zadluzenosti je pomér celkovych zavazka (kratkodobych i

dlouhodobych) k celkovym aktiviim, nazyvany téz ukazatel vétitelského rizika.

celkové zavazky
celkova aktiva

celkové zadluzenost =

K méfeni zadluzenosti se dale pouZiva ukazatel poméru vlastniho kapitalu k celkovym
aktiviim, ktery je dopliikovym ukazatelem k ukazateli piedchozimu. Jejich soucet se rovna

1, resp. 100%. (9)

vlastni kapital

pomér viastniho kapitalu = —
celkova aktiva
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2.4.4.1 Ukazatelé rentability

Pojem rentabilita vyjadiuje vynosnost vlozeného kapitalu a miru zisku podniku. Slouzi jako

hlavni kritérium pro alokaci kapitalu. Obecna definice je pomér zisku a vlozeného kapitalu.

zisk
vloZeny kapital

Rentabilita celkového kapitalu (ROl — Return Of Investments) — Vyjadiuje celkovou
efektivnost podniku, resp. produkéni silu. Finanéni struktura podniku je zde relevantni,
hodnoti se reprodukce veSkerého kapitalu vloZzeného do podniku bez ohledu na jeho ptvod,

zda je vlastni nebo cizi. (2)

EBIT

ROI = - —
celkovy kapital

kde EBIT (Earnings Before Interest and Taxes) zahrnuje provozni hospodaisky vysledek

pfed zdanénim.

Rentabilita trzeb (ROS - Return on Sales). Ukazatel rentability trzeb tvoii zaklad
efektivnosti celého podniku. Je-li v tomto ukazateli dosahovano trvale pfiméfené urovné,
lze se domnivat, ze i ostatni aspekty budou pfiméfené. Rentabilita trzeb predstavuje miru
zisku na jednu korunu trzeb. Tato hodnota vypovida o tom, do jaké miry je podnik schopny
generovat zisk ze svych trzeb. Pokud je tato hodnota vysoka, podnik dosahuje velkych

ziskd, které mtize pouzit pro sviij dal$i rozvoj.(2)

_ EAT
trzby
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2.5 Marketingovy vyzkum

Jednd se 0 zpuisob ziskavani informaci o obchodnim trhu, které maji vyznam pro tspésné
vedeni firmy. Vystupy z marketingového vyzkumu jsou duleZitou soucasti tvorby

marketingové i celopodnikové strategie.

Marketingovy vyzkum je zpétna vazba piileZitosti, identifikuje spotiebitele a podava data o
budoucich ptredvidatelnych motivech, pozadavcich a potfebach spotiebitelii. Piredmétem
marketingového vyzkumu mize byt cilova skupina, cena, produkt, distribu¢ni kanaly, ¢i

marketingova komunikace.(15)

U spoti‘ebitele se zjistuje jaké je jeho nakupni chovani, co nakupuje, jak uspokojuje své
potieby, jaké jsou jeho pozadavky a jaké ma spotiebitel postoje (ke konkurenc¢ni i vlastni

znacce).

Produkt je zkouman z hlediska odezvy u spotiebitele, tedy zda uspokojuje jeho piani,
pozadavky a o¢ekavani. Dale jakym zplsobem je produkt uzivan a jak je vniman cilovou

skupinou zakaznikl nebo jaka je zakaznicka loajalnost s produktem.

U ceny se posuzuje zejména jak je vnimana spotiebiteli a zda produkt spada do cenové
kategorie, ve které se vyskytuje cilova skupina. Zkouma se také citlivost spotiebitelii na

zménu ceny vlastnich i konkurenénich vyrobki.

V piipadé distribuce se zkoumaji distribu¢ni kanaly, zda jsou schopny nabizet vyrobek ¢i

sluzbu a jestli mtze cilova skupina distribu¢ni kanal k ndkupu pouzit.
U komunikace se vyzkumem zjistuje jeji efektivnost (obsah a zasah cilové skupiny),

mediadlni chovéani spotiebiteld a adekvatnost zvolené marketingové komunikace a

komunika¢nich kanali.(15)
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3 Analyza sou¢asného stavu

3.1 Popis firmy CCUSA s.r.o.

3.1.1 Obecné udaje

Spole¢nost Camp Counselors and Work Experience USA s.r.o. je dcefinou firmou
stejnojmenné americké spolecnosti. Predmétem jejtho podnikani je zprostfedkovani
pracovnich pftilezitosti ve Spojenych statech pro lidi z téméf celého svéta. Jeji zasadni
klientelu tvoifi studenti vysokych a vysSich odbornych skol, ktefi vyuzivaji sluzeb
spole¢nosti aby mohli stravit své letni prazdniny pracovné na zajimavych mistech
Vv zahrani¢i. Hlavnim produktem firmy CCUSA jsou pracovni pobyty ve Spojenych statech
americkych, kde nabizi Siroké spektrum pracovnich moznosti. V jeji nabidce jsou ale také
dopliiujici programy v Kanadg, Velké Britanii, Novém Zélandu, Rusku nebo Cing, p¥ipadngé

také dlouhodobé odborné pracovni staze v USA.

Obrazek ¢.1: Logo spolecnosti

CCUSA’

Zdroj: interni materidly firmy

35



3.1.2 Historie a soucasnost

V Ceské republice puisobi tato firma od roku 1991. Jeji mateiska spole¢nost byla zaloZena
ve Spojenych statech americkych v roce 1986. Nyni spole¢nost vlastni své pobocky ve vice
nez 40 zemich po celém svété a dale svoji pusobnost roz§ifuje i o dalsi zemé&. V poslednich
letech se soustied’'uje hlavné na staty vychodni Evropy a Asie. Jeji centrala sidli v malém
méstecku Sausalito na severu statu Kalifornie. Zde sidli vrcholny management podniku a

veskera zasadni rozhodnuti prichazi praveé odtud.

3.1.3 Vztah k materské organizaci

Na matefskou spoleénost CCUSA ve Spojenych statech maji vSechny jeji dcefiné
organizace velice Gzky vztah. VSechny dilezité rozhodovaci procesy totiz probihaji v sidle
spole¢nosti Camp Counselors and Work Experience USA v Americe, a to v¢etné
rozd€lovani finan¢nich prostiedkit jednotlivym dcefinym organizacim a volby
marketingové strategie pro nasledujici sezonu. Obecné lze tici, ze vSechny jeji dcefiné
spole¢nosti maji velmi omezenou pravomoc v rozhodovani. Veskeré navrhy na zmény musi
byt nejdfive konzultovany s managementem matei'ské spole¢nosti nez se zacnou aplikovat
v praxi. Tento model je na jednu stranu velice svazujici pro vSechny tyto firmy
v jednotlivych statech, ale jistou vyhodou pro management spole¢nosti je vyrazna kontrola

nad hospodafenim svych dcefinych firem.

Camp Counselors
and Work Experience

, v v . USA, Sausalito,
Obrazek ¢.2: Struktura spolecnosti California, USA

Zdroj: zpracovano autorem

Camp Counselors

4 Work E N Camp Counselors Camp Counselors Camp Counselors
a':JS A Zr o x;;erralﬁgoe and Work Experience and Work Experience and Work Experience
Coské rapublika USA (..stét X...) USA (...Stét. Y..) USA (..Stét Z...)
K X ' X |
Zastupce - Ceské Zéstupce - Hradec
Pobocka - Brno Zastupce - Ostrava Zastupce - Plzen paat pe - Hr
Camp Counselors Camp Counselors Camp Counselors ERISIoNcS Rl
and Wgrk Experience and W‘;rk Experience and W‘;rk Experience CTMHERIIREES CIMHEIIREES
USA P USA P USA P and Work Experience and Work Experience
sro. sro. sro. USA sr.o. USA sr.o.
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3.2 Analyza oborového prostredi

3.2.1 Analyza konkurence

Na trhu se sluzbami v oblasti zprostfedkovani pracovnich pfileZitosti v USA nepanuje
v Ceské republice piili§ vysoka konkurence v porovnani s nékterymi jinymi segmenty.
Firem totiz neni pfili§ velké mnozstvi, ale na misto toho panuje mezi nimi relativné vysoka
rivalita. Mezi nejvétsi konkurenty CCUSA patii: Student Agency s.r.o., Atep s.r.o. a

Czech-us v.o.s.

Tabulka ¢.3: Srovnani konkurenénich firem

Urovei firem dle zadanych kritérii
Kritéria/Firmy CCUSA Student Agency ATEP Czech-us
Rozmanitost produkitt nizka vysoka stfedni nizka
Cenova dostupnost vysoka stfedni nizka stfedni
Distribu¢ni dostupnost stfedni vysoka nizka nizka
Podil na trhu stfedni vysoky nizky nizky

Zdroj: zpracovano autorem

Student Agency s.r.o. je jednozna¢né nejvétsi Ceska spolecnost tohoto druhu. Firma ma
oproti ostatnim svym konkurentim obrovské zidzemi a poskytuje kromé zahrani¢nich
pracovnich programu také celou fadu dalSich sluZzeb jako jsou prodej letenek, vlakova
doprava, vnitrostatni i mezinarodni autobusova doprava, studijni pobyty a mnohé dalsi
cestovni sluzby, z nichZ je témét 85% podilu na zisku tvotfeno z prodeje letenek. Firma
pusobi také na Slovensku a se svym ro¢nim obratem vice nez tfi miliardy Korun si mize
dovolit i nemalé investice do reklamy a marketingu. Vysledkem toho je, Ze dnes jen s tézi

v Cesku najdete ¢lovéka, ktery by neznal tuto spoleénost.

ATEP s.r.o. vznikl teprve v roce 2006. Ve své nabidce ma pracovni programy v Evropé,
USA, Kanad¢ a Novém Zélandu. Svoji jedinou provozovnu ma zatim pouze v Praze,

pfiCemz se zajemci mohou piihlasovat do programi také online na webovych strankach.
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Pro CCUSA vSak vtuto chvili firma ATEP neptedstavuje zadnou velkou konkurenéni
hrozbu jelikoZ je na trhu kratce, nenabizi téméef nic navic a vSechny jeji programy jsou ve

srovnani s CCUSA pramérné o 50% draZsi.

Czech-us v.0.s. je svoji velikosti i nabidkou velmi podobna vyse uvedené firmé¢ ATEP
s.r.0. Jeji vznik je datovan od roku 2006 a jeji jedina provozovna je v Praze. | zde se vSak
mohou zajemci ptihlaSovat online na webovych strankach firmy, takze lze vSe vyridit po
internetu a telefonu. Ceny jejich programii jsou na prvni pohled oproti CCUSA vyrazné
nizsi, ale uvedené ceny nezahrnuji vSak vSechny nutné vydaje, které musi ucastnik celkem
pfed vycestovanim uhradit. Firma Czech-us zvolila tuto cenovou strategii pro ziskani
novych zékazniki, ale prozatim se neukazuje jako vyrazna konkurenéni hrozba pro

CCUSA.

Mezi dalsi konkurenty pro CCUSA na Ceském trhu patii napt. Alfa Agency s.r.o. nebo
Studyline s.r.o.

3.2.2 Analyza zakazniku

Produkty firmy CCUSA jsou urceny z 90% zéakaznikiim z fad studentd vysokych a vysSich
odbornych skol. Je to dano jednak legislativou ministerstva zahrani¢i Spojenych stati
americkych, kterd stanovuje pfesné podminky pro vyd&vani specidlnich kratkodobych
pracovnich viz typu J-1, bez nichZz neni mozné program absolvovat. Jednou z téchto
podminek je, Ze Zadatel o tento typ viza musi mit status studenta vysoké nebo vysSi
odborné 3koly viadném dennim typu studia. Timto se segment zakazniki vyrazné

specifikuje téméi pouze na vysokoSkolské studenty.

Existuje vSak i jedna legislativni vyjimka a to pro vydani J-1 viza pro Zadatele o pozici

instruktora na détském letnim tébote, kde podminka studia na VS & VOS neni. Tohoto
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programu se muze zucastnit prakticky kazdy ve veéku 19 az 35 let. Podminky pro ucast
v programu jsou praktické zkuSenosti s timto druhem prace a také angli¢tina na vysoké
urovni. Mezi zakazniky vSak o tento program neni pfili§ velky zajem, nebot’ se jedna o
dosti zodpovédnou a relativn¢ malo placenou praci, ktera vétsSinu potencialnich zajemct o

praci v USA nelaka.

Dalsi skupinu zakaznikll tvofi absolventi vysokych a vysSich odbornych $kol v oblasti
business, management nebo finance pro které firma CCUSA nabizi odborné staze v USA
na 12 — 18 meésict. Jedna se vSak o mizivé procento zajemcti, nebot’ je tento program
relativné drahy a je zde vyzadovana nejméné ttileta praxe v oboru a také si zajemce préaci

zajistuje sam. Tento program je Cisté doplikovy a na zisku firmy se podili minimalné.
Z této analyzy tedy jasné vypliva cilova skupina zakaznikd, tvofena z90% studenty

vysokych a vyssich odbornych skol, kteti maji zajem vyplnit tii mésice prazdnin zajimavou

brigadou v zahranic¢i a u toho chté&ji poznat nova mista a kulturu.
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3.3 Analyza vnéjsiho prostredi

Pro analyzu vnéjsiho okoli firmy CCUSA jsem zvolil hojné pouZivanou analyzu SLEPT,

kterd zkouma vlivy socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické a hodnoti

tak celkové okolni prostfedi firmy. Vedle této analyzy jsem pouzil také Portertiv péti

faktorovy model, ktery hodnoti obtiZznost vstupu nové firmy na trh, rivalitu mezi stavajicimi

konkurenty v odvétvi, smluvni silu dodavatelt/odbératelti a miru substitu¢nich produkti.

3.3.1 SLEPT Analyza

Tabulka ¢.4: Analyza modelem SLEPT

Faktor okoli

Prilezitosti

Hrozby

Vzrlstajici trend poctu cilovych

Pokles zajmu o praci v USA namisto

it 2] zakazniku - studentd vysokych kol jinych exotickych destinaci

Legislativni Legislativ% ppdporujici vymé[mé Zvyseni danove zatéze pro podnikatelske
zahrani¢ni pobyty studentu subjekty

B e Moinosotdéer;rgf\er;isﬂer)asr;)%r:;%m g;(t)istfedkﬁ Nestabilita ménov;’llg?zlgurzﬂ, hospodaiska

Politické Uzka spoluprace s americkym Zpfisnéni zahranicni politiky USA -

velvyslanectvim v Praze

podminky pro vydavani pracovnich viz

Technologické

Vyuziti rychlé elektronické komunikace
mezi pobokami a centralou
spole¢nosti v USA

Selhani podnikového informacniho
systému, ztrata citlivych dat o klientech

Zdroj: Zpracovano autorem

Socialni faktory

Kli¢ovou skupinu potencialnich zakaznikt firmy CCUSA tvoii studenti vysokych a vysSich

odbornych skol, protoze pravé tito lidé mohou, dle zadkoni USA, ziskat kratkodobé

pracovni vizum vramci vyménnych programil. Proto je vyvoj poétu studentd v Ceské

republice velmi vyznamnym faktorem, ktery do znacné miry urcuje dalsi rast firmy.
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Graf &.1: Pocet studentti vysokych Skol
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Zdroj: (13) Cesky statisticky ufad. [Online] [Citace: 29.biezen.2011] http://www.csz0.cz

Jak je z grafu patrné, podet studenttl v CR se kazdym rokem zvysuje. V populaci mezi 20ti
az 29ti lety se od roku 2002 do roku 2008 zvysil pocet studentli az o 10 procentnich bodd,
C0Z zna¢i pozitivni trend pro spole¢nost CCUSA k dalS$imu rastu. I nadale se da
predpokladat, ze tento trend bude pokracovat v souvislosti s budoucim vyrazné lepSim
uplatnénim absolventl vysokych $kol a jejich nadprimérnym platovym ohodnocenim. I
finanCni situace vétSiny nynéjSich studentl se v posledni dobé vyrazné zlepsuje, diky
cemuz si mize ¢im dal vice studentll nabizené pracovni programy V zahrani¢i dovolit.
Problém by vSak mohl nastat se zavedenim Skolného na vysokych Skolach. Naproti tomu je
ale také mozné, Ze by studenti diky skolnému zvysili poptavku po zahraniéich pracovnich

programech v souvislosti s potfebou vyssiho vydélku.

Legislativni faktory

V ramci legislativy je pro spoleCnost vyznamny zejména vyvoj zakonl ve Spojenych
statech americkych. Jedna se pfedevsim o oblast dani, zakoniku prace a zahrani¢ni politiky,
které firmu ovliviiuji nejvice. V Ceském prostiedi firma nejvice sleduje danové zatizeni

firem a to hlavné dan z pfijmu. Firma mé v soucasnosti pouze 2 stalé zaméstnance na plny
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Uvazek, za které plati odvody na socidlni a zdravotni pojisténi. Zbytek zaméstnanct firmy
jsou studenti denniho studia, za které firma nema Zadné dal$i néklady na odvody. Proto
v dosavadnim systému firmu pfili§ neovliviwuji legislativni faktory v Ceské republice, az na

jistd mimotadna legislativni opatieni ¢i vladni natizeni.

Ekonomické faktory

Tyto faktory velmi ovliviiuji celkovou finan¢ni situaci podniku. Zejména finanéni krize
Vv poslednich letech zasahla do rozpoétu firmy. Pro firmu bylo totiz velmi obtizné nachzet
pracovni mista vUSA pro své klienty, jelikoZ ameri¢ti zaméstnavatelé preferovali
zaméstnani svych brigddnikli pravé z divodu nizSich odvodd a vyrazné nizSich nebo
zadnych poplatkii sponzorskym agenturam jako je spole¢nost CCUSA. To se vyznamné
projevilo v celkovém hospodarském vysledku firmy a nasledném zredukovani vydaji do
oblasti prodeje a marketingu. Dalsim ekonomickym faktorem je neustala zména kurzu
Ceské koruny vici ostatnim ménam, zejména pak euru a dolaru. Jelikoz jsou ceny za
pracovni programy V eurech, je neustalé kolisani mény dost znatelné a ovliviiuje poptavku
po produktech. Stejné tak ovliviiuje poptavku kurz koruny vuéi dolaru, a to v souvislosti
s prislibenym vydélkem v zamofi. Proto tento vyvoj firma neustale sleduje a to jak vyvoj
kurzu u nés tak i ve Spojenych statech. S odznivajici finan¢ni krizi je prognoza vyvoje

relativné pozitivni a da se tedy ocekavat zlepseni celkové situace na tomto trhu.

Jak z nize uvedenych graf vypliva, v pribehu roku 2010 Euro vici ¢eské koruné postupné
mirné oslabovalo, ¢imz se ceny produkti CCUSA lehce snizily a poptavka se tak mirné
zvysSila. Naproti tomu hodnota Dollaru od kvétna loniského roku prudce klesala, coz se
negativné projevilo v nalad¢ vracejicich se ucastniki, kteti si museli vydélané penize rychle

vymeénit s niz§i hodnotou neZ oc¢ekavali.
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Graf ¢.2: Vyvoj kurzu CZK/EUR v roce 2010
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Zdroj: (12) Ceska narodni banka. [Online] [Citace: 3.4.2011] http://www.cnb.cz

Graf ¢.3: Vyvoj kurzu CZK/USD v roce 2010
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Politické faktory:

Vliv na spolecnost CCUSA ma také politicka situace, a to predevsim situace ve Spojenych
doSlo k relativnimu uvolnéni vstupu ceskych obcanti na uzemi USA hlavné zrusenim
povinnosti turistickych viz. Nicméné pro pracovni programy, které svym zakaznikim
spolecnost CCUSA nabizi, povinnost viz zlstala. Firma proto kazdoro¢né jedna o
podminkéach s americkym velvyslanectvim v Praze ohledné udélovani viz do Spojenych
statd pro své klienty. Toto vyjednavani vSak zavisi na politické situaci v USA a jeji aktudlni
vlade. Muze se totiz stat, ze pfi zméné vlady dojde i ke zptisnéni nynéjsich podminek pro
udélovani viz v ramci zvySovani bezpecnosti pii zvySenych hrozbach teroristickych ttok.
Stavajici systém je vSak zatim dostate¢né otevieny a spoluprace s americkou ambasadou

v Praze je na dobré trovni.

Technologické faktory

Nejvlivn€jsim technologickym faktorem pro firmu jsou jednozna¢n¢ informacni
technologie a také jeji informacni systém IPAX, kde se ukladaji zivotn¢ dulezita data o
zakaznicich a americkych zaméstnavatelich. Firma si proto musi peclivé hlidat spravnou
funk¢nost tohoto systému a zejména jeho zabezpeceni. Diky tomu, Ze centrala spolecnosti
sidli ve Spojenych statech, tak veskera komunikace probiha ptes internet, na ktery je i tento
systém napojen. Jista rizika zneuZziti jsou neustale, a proto se o veSkerou Udrzbu stara tym
specialistti IT. Rizika vypadku systému bohuzel nelze nikdy vyloucit, ale firma se je snazi
eliminovat na co nejniz$i uroven tak, aby pti jakékoliv vyjimecné situaci byla schopna

pokracovat doCasné v provozu nez se vSe podaii opét vyiesit.
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3.3.2 Porterova analyza konkurenénich sil

V této analyze je zkoumano 5 faktorti vnéjSiho konkuren¢niho okoli firmy jako jsou:
obtiznost vstupu novych konkurentii na trh, rivalita mezi stdvajicimi konkurenty, smluvni

sila dodavateld a odbérateld a hrozba substitu¢nich vyrobki.

Tabulka ¢.5: Porterova analyza

Faktor Mira rizika Divod
Vstup novych konkurentl na trh vysoka mala kapitalova naronost

Rivalita mezi konkurenty stfedni zejména cenova rivalita

Smluvni sila dodavatell nizka jednotlivci z fad studentd VS
o . : . velké firmy najimajici vysoky pocet sezdnnich

Smluvni sila odbératelt vysoka zaméstnanci v USA

Hrozba substitugnich vyrobka nizka staly zajem mladychllldl cestovat a poznavat
nové kultury

Zdroj: zpracovano autorem

Vstup konkurenti na trh

Z hlediska financni narocnosti neni pro nového konkurenta nikterak obtizné zacit v tomto
oboru provozovat novou firmu. Jednalo by se totiz o kapitalové lehkou spole¢nost a nejsou
zde potieba zadné vysoké vstupni naklady. Pocateénim problémem pro novou firmu by
viak bylo ziskdni patfiéné licence a nutnd by byla také spoluprace s nékterymi
mezinarodnimi organizacemi, zejména pak s ur¢itou agenturou v USA, kterd ma opravnéni
vydavat patficné formulafe pro zadatele o specialni kratkodoba pracovni viza. Z tohoto

pohledu neni vstup na tento trh pili§ snadny.
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Rivalita mezi konkurenty

I pres fakt, ze firem tohoto druhu u nas neptsobi mnoho, konkurence je zde znatelna.
Vsechny spole¢nosti si mezi sebou peélivé hlidaji ceny za nabizené programy a snaZi se
studenty naldkat na rGznd zvyhodnéni. Pro CCUSA je na ceském trhu nejvétSim
konkurentem spole¢nost Student Agency, ktera i pfes vysSSi ceny svych nabizenych
pracovnich programi vynaklada obrovské prostiedky do reklamy a marketingu, ¢imz je na
trhu v porovnani s CCUSA mnohem vice vidét. I pres to se da konstatovat, Ze se u nas

V tomto oboru jedna relativné o zdravou konkurenci.

Smluvni sila dodavatela

V piipadé této spole¢nosti, je skupina dodavateli zastoupena z 95% studenty vysokych a
vysSich odbornych 8kol. Jejich smluvni sila je v tomto ptipadé téméF zanedbatelna, protoze
zajemci o sluzby prichazi do CCUSA vétsinou jednotlivé a tudiz spole¢nost nema velky
dtivod pro néjaké tstupky ¢i specialni zvyhodnéni z pozice firmy. Jedina smluvni sila ze
strany klient totiz spociva v hrozbé konkurence. Proto se firma na tuto stranku pfilis

neohlizi a misto toho vénuje mnohem vétsi pozornost vyjednavaci sile odbérateld.

Smluvni sila odbératelu

Skupinu odbératelii tvoti americti zaméstnavatelé, kteti kratkodobé najimaji pracovni silu
ze zahrani¢i od CCUSA. Jedna se bud’ o jednotlivce nebo sdruzeni jako napf.: asociace
americkych letnich tabort. JelikoZ ma spole¢nost CCUSA uzavienou smlouvu s vice nezZ
tisicem téchto subjektl, ztrata jednoho se takika neprojevi. Naopak ale v pfipadé napft.
asociace kempt nebo velkych zaméstnavateli jako mohou byt zabavni parky v USA je
jejich vyjednavaci sila zna¢na a je tieba jim vénovat velkou pozornost. V kazdém piipadé

vSak vyjednavani s americkymi zaméstnavateli leZi plné na bedrech matefské spole¢nosti
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CCUSA ve Spojenych statech, coZ znamena minimalni ovlivnitelnost tohoto procesu z CR.
Mezi dalsi odbératele je ¢asteéné mozné zahrnout i americké ambasady v zahrani¢i, které
kazdoro¢né vydavaji tisice pracovnich viz pro klienty spole¢nosti. Jedna se sice o zvlastni
ptipad, nikoliv v8ak zanedbatelny, protoZze americké ambasady jsou pod vlivem
ministerstva zahrani¢i Spojenych stati a veskera jejich rozhodnuti musi ob¢ strany bez

vyjimky respektovat.

Hrozba substitu¢nich vyrobkii

Jako substituéni vyrobek lze povazovat pracovni piileZitosti v Ceské republice, piipadné
v jinych zemich, kde spolecnost nenabizi své programy. Tato hrozba je zde od samého
zacatku a nelze ji povazovat vylozen¢ za hrozbu pro firmu. VétSinou totiz zamérem
zahrani¢nich pracovnich programi neni nabidka vysokého vydélku, ktery v nékterych
ptipadech miize byt srovnatelny s mistnimi poméry, ale moznost cestovani, ziskani novych

zku3enosti, poznani novych lidi z cizich zemi, coZ je velmi tézko nahraditelny subjekt.
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3.4 Analyza marketingového mixu

Tento typ analyzy zkouma vnitini marketingové prvky firmy CCUSA s.r.o. jako jsou jeji
produkt, cena, distribuce a lidé. Diky této analyze je mozné zjistit aktualni marketingovou

strategii této firmy.

3.4.1 Produkt

Firma CCUSA ma ve své nabidce Ctyfi pracovni programy V zahranici, pfi¢emz 3 z nich

jsou programy ve Spojenych statech americkych a jeden na Novém Zélandu.

» Camp Counselors USA
» Work Experience USA
» Practical Training USA
» Work Adventures Down Under (New Zealand)

Camp Counselors USA je pracovni program na détskych letnich taborech v USA. Délka
prace je maximalné na 4 mésice. V programu jsou na vybér 2 varianty pracovnich pozic, a
to jednak instruktor déti vyucujici zpravidla néjaky sport, aktivitu ¢i dovednost. Druha
pozice je pomocna pracovni sila, kterd obstarava a zajistuje chod celého kempu v letnim

provozu. Jedna se o prace napt. v kuchyni, pradeln€ nebo jiné tdrzbarské prace.

Work Experience USA je zaméfeny na praci zejména ve sluzbach. Mize se jednat o praci
v hotelich, restauracich, obchodech, zabavnich nebo narodnich parcich apod. Od toho se
odviji i pozice, na které neni potieba zadné specidlni vzdélani ¢i kvalifikace. I v tomto
pracovnim programu jsou na vybér dvé varianty. Jedna z nich je varianta Placement, kde
firma CCUSA zajisti praci pro ucastnika na zaklad€ jeho pozadavkl a zkuSenosti. Dalsi
moznosti je varianta Independent, kde si Gi€astnik musi zajistit praci sdm. V tomto piipadé
CCUSA poskytuje zadateli pouze pojisténi, dokumenty pro zadost o pracovni vizum a

nonstop podporu béhem celého pobytu v USA.

48



Practical Training USA je specialni program zaméfeny na dlouhodobé pracovni staze
v USA. Tento program je vicemén¢ doplinkovy a neni o né&j prili§ velky zajem hlavné
z diivodii vysokych pocatecnich nakladd. Zadatel si musi sehnat pracovni misto sam, a to
pouze v oblasti financi, business a management. Zaroveni musi Zadatel prokazat nejméné
téiletou praxi v oboru a byt absolventem vysoké Skoly. Tyto stdZze mohou byt v trvani az

osmnacti meésicu.

Work Adventures Down Under (New Zealand) je program velmi podobny jako vyse
uvedend varianta Work Experience Independent, s tim rozdilem Ze se jedna o letni praci na
Novém Zélandu. Stejné tak jako Practical Training USA je vSak tento program spise
doplikovym, protoze i zde ¢ekaji pro zajemce velmi vysoké pocate¢ni naklady, a proto je
jeho podil na celkovych trzbach firmy CCUSA zanedbatelny.

Jak je uvedeno v popisu jednotlivych produktd firmy v podobé pracovnich programi
jednoznacné nejvétsi zajem je o programy Camp Counselors USA a Work Experience
USA, které firma povazuje za své stéZejni. Tyto programy tvoii vice nez 90% podilu na
celkovych trzbach firmy CCUSA.

3.4.2 Cena

Spole¢nost CCUSA peclivé sleduje ceny vSech svym nejvétsich konkurentti na ¢eském trhu
a snazi se tak své cenu tomu prizpusobit. Obecné lze Tici, Ze cenova strategie firmy spociva
Vv mys$lence byt stale o néco levnéjsi nez konkurence. Proto zatim ceny vSech nabizenych
pracovnich programi firmy CCUSA jsou nizs§i fadové o desitky procent. Je vSak nutné
poznamenat, ze skute¢na tvorba cen vychazi hlavné od managementu matetské spole¢nosti
CCUSA ve Spojenych statech. Ceny se i piesto v Ceské republice mirné upravuji podle

ekonomickeé situace a moZnostech dcefiné spole¢nosti.
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Kazdy z nabizenych programii je cenové specificky a nastaven podle pozadavku a

oc¢ekavani jednotlivych zakazniku.

Jeden z nejzadangjSich pracovnich programi Camp Counselors USA je nejlevnéjsi
variantou. Zakaznik zaplati pouze zlomek celkovych nakladt (pojisténi, letenka, vizum),
pfi¢emz zbytek doplati za néj jeho americky zaméstnavatel. Tento zbytek nakladi je
ucastnikovi strhavan z jeho vyplaty a z tohoto divodu neni tento program postaveny na
o¢ekavaném vysokém vydélku, ale pfedevsim velmi nizkych pocateénich nakladech, coz
mu dava mezi klienty firmy vysokou popularitu a pravé diky jeho snadné dostupnosti patii

k nejoblibengjsim.

Opacny je vSak pracovni program Work Experience USA. Vstupni poplatky jsou vyrazné
vy$si neZ u vyse uvedené¢ho Camp Counselors USA. Uéastnik si musi predev§im hradit sam
letenku, ktera v cené tvoii nejvétsi polozku. Program je ale vykompenzovany vysokym
vydélkem, a to diky zadnym dodatecnym poplatkim spole¢nosti CCUSA ze strany
amerického zaméstnavatele. Proto celd vyplata nalezi icastnikovi. Tento program i pies své
vysoké pocateéni naklady patii zejména v posledni dobé mezi velmi oblibené. Tuto
variantu totiz voli klienti, ktefi chtéji v Americe po skonceni jejich pracovni smlouvy

hodné cestovat a potiebuji tedy k tomu nemalé finan¢ni prostiedky.

Dalsi doplitkové programy jako jsou Practical Training USA (odborné pracovni stdZe) nebo
Work Adventures Down Under (prace na Novém Zélandu) jsou z hlediska ceny dostupné
pouze pro velmi uzky okruh zdkaznikd. Jedna se totiz o velmi ndkladné programy, které
navic nejsou nikterak dotovany ze strany zaméstnavateld. Ugastnik si navic musi zajistit

témei vSe potfebné sam, a to véetn¢ zaméstnavatele, letenky a viza.

50



3.4.3 Propagace

Firma CCUSA se snazi byt co nejvice na ocich, avsak rozpocet na reklamu je siln¢
omezeny. Vyhodou ale je, Ze zékaznici firmy CCUSA jsou z Gzkého segmentu studentt
vysokych a vyssich odbornych skol. Proto se veskera reklama a propagace zamétuje prave
na n¢. Nejvice vyuziva reklamy na internetu, svych plakatech a obCasnych prezentacich a

informacnich mitincich po Skolach.

Internet je studenty vyuZivan v obrovské mite, a proto také firma CCUSA do tohoto druhu
reklamy vklada nejvétsi finanéni prostfedky. Jednad se zejména o reklamni bannery
s odkazy na webové stranky spolecnosti a také placené piednostni mista ve vyhledavacich

Seznam a Google.

Reklamni plakaty jsou umistovany predev§im na vefejnych mistech v budovach vysokych
a vysSich odbornych skol. Vedle dalsich drobnych propagac¢nich materialt jakou jsou tfeba
kapesni kalendafe ¢i malé letaky jsou distribuovany zejména regiondlnimi zastupci
spole¢nosti CCUSA, ktefi jsou z 90% sami studenty vysokych Skol a je proto tato forma

propagace pro firmu velmi efektivni z davodt nizkych nakladu.

Informacéni schiizKy se konaji zpravidla tfikrat az ctyfikrat za mésic bud’ nékde v pfedem
pronajatych prostorach vysoké Skoly nebo v kancelatich spole¢nosti CCUSA, kde je vSak
omezena kapacita. Pravé podle mista konani téchto informacnich schiizek se urcuje rozsah
distribuce plakati upozorfiujicich na konani informac¢ni schiizky. Tyto schizky si
opakovan¢ ziskavaji velky zajem potencialnich klientii, protoze prezentaci vedou zkuSeni
zaméstnanci firmy, ktefi sami absolvovali nékteré z pracovnich programt firmy a mohou
tak pfredavat vlastni zkuSenosti a nikoliv pouze prevzaté. Pravé tento fakt d¢la

Z informac¢nich schuzek atraktivni udalost.
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3.4.4 Distribuce

Firma CCUSA v soucasnosti disponuje dvémi prodejnimi misty v Ceské republice a to
v Praze a Brn¢, kde jsou kancelafe se zastupci firmy. V hlavni prazské kancelaii sidli
management spole¢nosti. Tyto dvé mista jsou mezi s Sebou v neustalém kontaktu a probiha
mezi nimi nepfetrzita kooperace. Ob¢ kancelaie jsou také piipojené k centralnimu serveru,

na kterém jsou data o vSech ucastnicich a zaméstnavatelich.

V dalsich méstech jako Ostrava, Plzen, Zlin, Karvina, Hradec Kralové a Olomouc ma firma
své vyskolené zastupce, ktefi provadi veskerou reklamnim ¢innost, jednaji s klienty, vedou
s nimi vstupni pohovory a uzaviraji smlouvy. Hlavni nevyhodou ale je, Ze nedisponuji
firemnimi prostorami, a tak veSkeré jednani s klienty se d&je az po predchozim objednani a

domluve, coz mize u nékterych zajemcu vyvolat ur¢itou nedtveéru.
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3.5 SWOT Analyza

Pro stanoveni marketingové strategie podniku CCUSA jsou vysledky swot analyzy
vychozim kritériem. Tato analyza jasné definuje silné a slabé stranky podniku a jeho

prilezitosti a hrozby.

Tabulka ¢.6: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

» Vyznamna spolec¢nost na trhu
s dlouholetou tradici
» Vyrazna vazba na matefskou spole¢nost
» Velka podpora matetské spolecnosti
» Omezené moznosti managementu
» Drzitel nékolika prestiznich certifikata v rozhodovacich procesech
a ocenéni
» Znacna finan¢ni zavislost na matetské
» Nabidka nadstandardnich sluzeb spole¢nosti
k produktim
» Nizka Groven propagace
» Témer stoprocentni Gspesnost klienti
pii zadosti o americké pracovni vizum

Prilezitosti Hrozby
» Vstup na nové zahranicni trhy zejména
Vv rozvojovych zemich

» Konkurence ostatnich znamych firem

» Rozsiteni nabidky pracovnich A . o .
zabyvajici se stejnou ¢innosti

programii o dal$i zem¢& mimo USA
» Zavedeni jazykovych kurzi a kurzi > Nestabilita kurzu éeské mény
zkracenych pied vycestovanim za praci

» Zavislost na cenach osobni letecké
do zahranic¢i.

dopravy

» Zavedeni prodeje letenek a pobytovych

Zajezdii do USA » Nutné spolupréce s americkym

ministerstvem zahrani¢i
» Pfima spoluprace s ¢eskymi vysokymi

Skolami
Zdroj: zpracovano autorem
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Nejvetsi silnou strankou firmy CCUSA je fakt, ze se jedna pfimo o americkou spolecnost
se sidlem ve Spojenych statech. Diky tomu nemusi spolupracovat s Zadnou jinou americkou
agenturou tak jako to musi délat ostatni jeji konkurenti na ¢eském trhu. To je bezesporu
vyhoda jednak komunikace a také nizSich nakladt. Firma se svou ¢innosti zabyva jiz fadu
let a v USA patii k nejznaméjsim, diky ¢emuz si za tu dobu ziskala velkou prestiz a dnes
ma smlouvu s vice neZ tisici zaméstnavateli po celych statech USA, kterym nabizi pracovni

silu témér ze vSech koutu svéta.

V ceskych podminkach ma ale jeji dcefind firma do jisté miry omezené moznosti a to
hlavné v oblasti financovani provozu a investic do reklamy a marketingu. VeSkeré vydaje a
kroky musi nejdiive konzultovat s vrcholnym managementem a nema proto tak volné pole

pusobnosti.

Prilezitosti firmy na ceském trhu jsou zejména v dal$im rozSifeni produktl napf. o
kratkodobé jazykové kurzy pred vycestovanim Gcastnikii za praci do zahrani¢i nebo letni
jazykové pobyty v Evropé. Dalsi moznosti je doplikovy prodej letenek. U smluvnich
leteckych ptepravcu totiz firma disponuje mnozstevni slevou, jelikoz k nékterym svym
nabizenym pracovnim programim zafizuje GCastnikim také letenky. Zajem by urcité
mohly mit také poznavaci zajezdy do USA a Kanady, které by nebyly urCeny pouze

studentiim, ale i ostatnim lidem.

Kromé¢ standardni hrozby v podobé konkurence patii nyni mezi nejvétsi soucasné hrozby
firmy CCUSA nepochybné ekonomicka situace v USA. Zejména se projevila v roce 2009 a
2010 kdy vrcholila finan¢ni krize. Ta se negativné projevila v zajmu americkych
zaméstnavateli o zahrani¢ni pracovni silu. Stim také souvisi nutnd spoluprace
s americkym ministerstvem zahrani¢i, které mtize kdykoliv omezit pfisun pracovniki ze
zahrani¢i kvuli ochrané pracovnich mist pro své ob&any. Dalsi hrozby jsou v kolisani kurzu
ceské mény zejména vici Euru a Dolaru a také rostouci ceny ropy, které se vyznamné

projevuji v cenach letecké dopravy.
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Z vyse uvedené analyzy vsak jasn¢€ vypliva, ze pro firmu CCUSA existuje stale velky

potencial ristu firmy a zvySovani tak jeji trzni hodnoty.
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3.6 Finanéni Analyza

Zkouma celkové finan¢ni zdravi podniku a da se i podle ni ¢asteéné¢ predpokladat dalsi
ekonomicky vyvoj firmy. V tomto piipadé vysledky finan¢ni analyzy poslouZi zejména k

zjisténi finan¢nich moznosti firmy pfi rozhodovani o investicich do marketingové strategie.

3.6.1 Horizontélni analyza

Porovnava meziro¢ni zmény ur¢itych rozvahovych polozek a polozek vykazu zisku a ztraty

za ohdobi 2007, 2008 a 2009.

Tabulka ¢.7: Horizontalni analyza aktiv

zména zména zména
(Ke) (%) (Ke) (%)
AKTIVA CELKEM 596 298 36,73 -214 141 -9,65
Dlouhodoby majetek 0 0,00 0 0,00
Obézna aktiva 597 798 37,06 -217 247 -9,83
Z&sohy 0 0,00 0 0,00
Kratkodobé pohledavky 527 482 37,20 -266 980 -13,72
Kratkodoby finanéni majetek 70 316 36,01 49 733 18,72
Casové rozliseni -1 500 -14,74 3106 35,80

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti CCUSA. Zpracovano autorem

Graf ¢.4: Vyvoj slozek aktiv

—&— AKTIVA CELKEM

—&— Dlouhodoby majetek

Obézna aktiva

—>¢— Zasoby

—¥— Kratkodobé pohledavky

—e— Kratkodoby finan¢ni majetek

—+— Casové rozliseni

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti CCUSA. Zpracovano autorem
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Tabulka ¢.8: Horizontalni analyza pasiv

PASIVA CELKEM 596 298 36,73 -214 141 -9,65
Vlastni kapitél 66 468 12,62 62 493 10,53
Zakladni kapital 0 0,00 0 0,00
Rezervni fondy 0 0,00 0 0,00
Vysledek hospodareni bézného ucetniho

obdobi 20 933 45,97 -14 819 -22,29
Cizi zdroje 529 830 48,31 -276 634 -17,01
Kratkodobé zavazky 529 830 48,31 -276 634 -17,01
Bankovni tvéry a vypomoci 0 0,00 0 0,00

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti CCUSA. Zpracovano autorem

Graf ¢.5: Vyvoj slozek pasiv

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Tabulka ¢.9: Horizontalni analyza vykazu zisku a ztraty

zména

—e— PASIVA CELKEM
—=— Vlastni kapital
Zakladni kapital
—<— Rezervni fondy
—x— Vysledek hospodareni
bé&Zného ucetniho obdobi
—e— Cizi zdroje

—+— Kratkodobé zavazky

Bankowni uvéry a wpomoci

(Ke) (%) (KS) (%)
Vykony 133 300 7,52 81 100 4,25
Trzby za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb 133 300 7,52 81 100 4,25
Vykonova spotieba -68 788 -15,62 -31 865 -8,57
Osobninéaklady 164 487 18,49 90 029 8,54
Ostatni provozni naklady 11782 3,13 10 402 2,68
Provozni vysledek hospodareni 23 692 34,29 12 533 13,51
Vysledek hospodareni za u¢etni obdobi 20933 45,97 11 037 16,60

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti CCUSA. Zpracovano autorem
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Graf ¢.6: Vyvoj slozek vykazu zisku a ztraty

—e— Vykony

—a— Trzby za prodej Vastnich
wrobkU a sluzeb
Vykonova spotfeba

—<— Osobni naklady

—x— Ostatni provozni néklady

—e— Provozni wsledek
hospodareni

—— Vysledek hospodaieni za
ucetni obdobi

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti CCUSA. Zpracovano autorem

Zmény ve sledovanych polozkéach rozvahy a vykazu zisku a ztrat jsou mirné a struktura
majetku se drZzi zhruba na stejné Grovni. Pozitivni trend je patrny ve vyvoji trzeb, kdy za
sledované obdobi trzby neustale mirn¢ rostly a da se tedy predpokladat pokracovani tohoto

rustu.

3.6.2 Analyza fondu finanénich prostiedku

Sleduje ¢isty pracovni kapital, nebo-li platebni schopnost firmy.

Tabulka ¢.10: Vyvoj rozdilovych ukazatell

Cisty pracovni kapital 516563 584531 643918
Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Z vyse uvedené tabulky je evidentni velmi pozitivni vyvoj Cistého pracovniho kapitalu.
Diky inosné mife pohledavek a dobrym trzbam je platebni schopnost firmy CCUSA hradit

veskeré své zavazky velmi vysoka.
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3.6.3 Ukazatelé finanéni stability

Sleduji pomér financovani vlastnim kapitdlem a cizimi zdroji.

Tabulka ¢.11: Pomér zadluZenosti podniku

Pomér zadluzenosti podniku 2007 2008 2009
Celkova zadluzenost 67,55% 73,28% 67,31%
Pomeér vlastniho kapitalu 32,45% 26,72% 32,69%

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

Z uvedenych hodnot v tabulce vypliva dost vysoka zadluzenost podniku CCUSA. Tyto
hodnoty jsou vSak v tomto piipadé velice relativni, protoze firma vyuzivad vysokou Cast
finanCnich prostfedktt od své matefské spolecnosti v USA, coz silné tyto vysledky
ovlivituje. Firma CCUSA ve skuteCnosti aktualné neCerpa zadné bankovni uvéry c¢i

vypomoci.

Ukazatelé rentability zna¢i vynosnost kapitalu firmy, tedy do jaké miry firma zhodnocuje

své prostiedky.

Tabulka ¢.12: Ukazatelé rentability

Ukazatelé rentability 2007 2008 2009
Rentabilita celkového kapitalu (ROI) 0,043 0,042 0,053
Rentabilita trzeb (ROS) 0,026 0,035 0,039

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CCUSA. Zpracovano autorem

V letech 2007 a 2008 byly hodnoty rentability celkového kapitalu silné pod pramérnou
hodnotou 0,12 — 0,15. V roce 2009 se v3ak hodnoty dostavaji vyse, a to i véetné rentability
trzeb. Je to zpuisobeno zejména celkovym rustem hospodarského vysledku, jehoz dalsi rist

se priznivych piedpokladt da ocekavat i dalSich letech.
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3.7 Pruzkum mezi zakazniky

Prizkum zakaznikt probihal formou dotazniku, ktery u vstupniho pohovoru vyplnil kazdy
klient prihlaseny do jednoho z programi. Vysledky prizkumu jsou za obdobi 2009 a 2010
a celkem se ho zucastnilo pies 500 respondentt.
Sledovany byly faktory:

1. jakym zplsobem se klient o spolecnosti CCUSA dozvédél

2. zucastnil-li se informacéni schiizky CCUSA

3. m¢él informace o programech konkuren¢nich agentur

4

diivod volby spolec¢nosti CCUSA

3.7.1 Vysledek prizkumu

1. dotaz:
68% dotazanych se dozvédélo o CCUSA pies kamarada/ku, dalSich 28% z internetu a

zbyly 4% uvedlo plakat, kalendaf nebo jiné drobné propagaéni materialy.

Graf 7: Zputsob ziskani informace o firmé¢ CCUSA

Plak at/ostatni

4%
Internet
28%

Kamarad/ka
68%

Zdroj: Zpracovano autorem
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2. dotaz

Z celkového poctu se informacni schiizky zacastnilo 34% dotazanych

3. dotaz
47% dotazanych uvedlo, ze méli informace o cenach a podminkach konkuren¢nich agentur,
nejCastéji Student Agency s.r.o. Zbylych 53% pfiznalo, Ze ani neméli Zadné dalsi informace

od jinych agentur. Tito zakaznici §li do CCUSA vét§inou rovnou na doporuceni jiné osoby.

4. dotaz

Mezi hlavni divody vybéru pravé spoleénosti CCUSA pattily z 53% pozitivni zkuSenosti a
doporuceni osoby, ktera jiz program u CCUSA absolvovala v pfedchozich letech. DalSich
41% uvedlo jako divod cenu a podminky programu. Pro zbylych 6% byl hlavni divod vyse

garantovan¢é mzdy a jiné divody.

Graf 8: Divod vybéru firmy CCUSA

VySe mzdy a jiné
diivody; 6%

Doporuéeni jiné
osoby; 53%

Cena a podminky
programu; 41%

Zdroj: Zpracovano autorem
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4 Navrh marketingové strategie

Tato ¢ast prace je zaméfena na konkrétni navrhy na opatieni vedouci k celkovému zlepSeni
ekonomickeé situace podniku CCUSA, tzn. zvyseni trzeb, prosperity, trzni hodnoty podniku
a jeho celkové zviditelnéni na Ceském trhu. Navrhy vychazeji z vysledkt jednotlivych

marketingovych a finan¢nich analyz zpracovanych v praktické ¢asti této prace.

4.1 Strategie marketingového mixu

Vychézi z analyzy ¢tyt zakladnich polozek marketingového mixu jako jsou produkt, cena,

distribuce a propagace.

4.1.1 Produktova strategie

V soucasnosti spole¢nost CCUSA nabizi 4 pracovni programy, z nichz 3 jsou v USA a
jeden na Novém Zélandu. Absolutné nejvétsi poptavka je po dvou kratkodobych

programech v USA, které jsou aktualné pro firmu naprosto stézejni.

Produktova fada firmy CCUSA v podob¢ Ctyt pracovnich programil je vSak v dnesni dobé
velmi malo, a proto bych silné doporucoval rozsifeni sou¢asné produktové nabidky o
dalSi pracovni programy zejména ve Velké Britéanii, ptipadné Irsku. Po téchto destinacich
se zejména Vv posledni dob& vyrazné zvysila poptavka. Je to z divodu snadné dostupnosti.
Oproti Spojenym statim je cesta z Ceské republiky at uZ letadlem ¢&i autobusem
nesrovnatelné méné ndkladna, diky cemuz by pro mnohé klienty byla prace v zahranic¢i
dostupngjsi, navic s moznosti kratké navstévy domova béhem programu. Dalsi velkou
vyhodou této zemé je bezesporu volny pracovni trh pro Ceské obcany, diky ¢emuz neni
nutné vytizovani viz ¢i jiného pracovniho povoleni, coz opét vyrazné¢ Setii klientim
naklady na program. Od 1.5.2011 se také pro ¢eské obcany kone¢né otevira i pracovni trh

v Némecku a Rakousku, coz je pro firmu dalsi prileZitost k vyuziti této situace a nabidnout
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pracovni programy i Vv téchto zemich. Mnozi vysokoskolsti studenti studuji dlouhodobé

némecky jazyk, a proto by pro né byla nabidka prace v téchto zemich velmi atraktivni.

Kromé vyse uvedenych navrhii by také stalo za uvazovani zavedeni poznavacich zajezdi
do USA. Zde by spole¢nost mohla vyuzit svych bohatych kontakti ve Spojenych statech a
organizovat timto zptisobem uréité typy kratkodobych vyleti pro ¢eské ob&any. Podminkou
tohoto kroku by ale bylo schvaleni matei'ské spole¢nosti CCUSA v Americe a jeji vyrazna

participace na tomto produktu.

Dal$i navrh na roz$ifeni vidim v zavedeni kratkodobych jazykovych Kkurzi pied
vycestovanim klientd do zahrani¢i za praci. Sluzba by mohla fungovat jako doplikovy
produkt K jednotlivym pracovnim programim. VSichni soucasni zaméstnanci firmy
CCUSA jsou totiz byvalymi opakovanymi absolventy téchto programi a disponuji tak
vysokou trovni jazykové vybavenosti. Pravé tito zaméstnanci by jazykove kurzy vedli,

diky ¢emuz by nedoslo k vyraznému navyseni nakladi spolecnosti.

Firma by méla veskerou svou produktovou nabidku zanechat i pies to, ze jsou zde
produkty, o které neni takika zajem. Ptfipadné vyfazeni téchto produktl totiz naklady
spolecnosti nesnizi, a proto by je méla ponechat jako dopliikové. V kazdém piipad¢ by
dalsi rozsifeni nabidky bylo vhodné, a to zejména s vyhledem do budoucna, kdy se muze

zménit trend destinaci pro vybér prace v zahranic¢i.

4.1.2 Cenova strategie

Aktualni cenova strategie vychazi z myslenky byt stale nejlevnéjsi na trhu. Ceny nékterych
konkuren¢nich firem mohou byt i pfes to na prvni pohled o néco nizsi. Je to zpusobeno
zejména dal$imi skrytymi, nevyhnutelnymi poplatky, které klient z pocatku neznd. Diky

tomu doslo v posledni dobé¢ k piilivu byvalych zakazniki konkurenénich firem.
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Diky tomuto faktu bych firmé doporucoval drobnou zménu této nyn&jsi cenové strategie
spocivajici v nizSich ndkladech. Konkrétné u velmi oblibeného pracovniho programu Camp
Counselors je v zakladni cenové nabidce draz$i varianta pojisténi - Premium. Naopak u
programu Work Experience ma klient na vybér mezi levné¢jsi variantou Basic nebo drazsi
Premium. Pokud by firma zavedla u prvn¢ jmenovaného programu do zéakladni cenové
nabidky také variantu Basic a stavajici cenu zachovala, do§lo by ke snizeni nakladd na
program a zvySeni jeho rentability, pficemz novy zakaznik by tuto zménu jen tézko
zaregistroval. I pii této zméné by stale byla zachovana zasada firmy byt na trhu nejlevnéjsi.
Uspora by nésledné podniku piinesla vétsi moznosti investic do reklamy, &imZ by se

vyrazn¢ zvysil jeji potencial do budoucna.

4.1.3 Distribu€ni strategie

Rozsiteni distribu¢ni sit¢ by mélo patfit k dalsSim cilim marketingové strategie podniku.
Stavajici kancelare v Praze a Brné by v budoucnu nemusely stacit. Spole¢nost ma sice
v dalSich Sesti méstech republiky své regionalni zastupce, ti vSak maji velmi omezené
administrativni moznosti. Naklady na provoz dalsi kancelafe by se jisté v celkovém
hospodaiském vysledku spolecnosti zna¢né projevily, a proto bych podniku navrhl nejdfive
zavedeni provozu nové kancelaie v Ostravé, ktera po Praze a Brné vykazuje nejvice
prihlasenych ucastniki pracovnich programi. Kancelai by samoziejmé byla ptipojena
k podnikovému informa¢nimu systému IPAX, ktery firma vyuZivd ve stdvajicich
kancelafich v Praze a Brné. Tim by ubylo prace se zpracovanim dat klientd na téchto
mistech a naopak by se tato prace rozlozila mezi vice zaméstnancti po republice, ktefi by
navic byli v neustalém online kontaktu s hlavni centralou podniku v Praze. Tuto kancelaf
by firma méla pronajatou, ¢imz by prvotni investice sméfovaly pouze do nakupu nutného
vybaveni kancelafe jako je nabytek a pocita¢ s potiebnym sofiwarovym vybavenim.
Navratnost této investice ma v3ak dlouhodobéjsi charakter a nelze tedy o¢ekavat skokovy

narust ptihlasenych klientd v tomto regionu.
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4.1.4 Propagacni strategie

Veskera propagacni strategie spole¢nosti CCUSA je zamétena Cisté na studenty vysokych a
vyssich odbornych $kol, ktefi jednoznaéné tvoii cilovou skupinu zdkaznikl firmy, coz je do

Jisté miry vyhoda pfi planovani propagacni strategie.

Reklama na internetu

Podnik nyni vyuzivéa reklamy na internetu prostiednictvi bannerti a prednostniho umisténi
v oblibenych vyhledavacich. Zejména umisténi na prvnich mistech se ve vyhledavaci
Seznam v posledni dobé velmi osvédCilo, a proto bych jisté doporucoval tuto formu
reklamy i nadale zachovat. V piipad¢ reklamnich bannerti je vSak nutné velmi peélivé

zvazit jejich umisténi. Zpravidla se musi jednat o webové stranky hojné navstévované

studenty, jako mohou byt napiiklad www.spoluzaci.cz nebo www.seminarky.cz.

Pro dalsi formu reklamy na internetu bych doporucoval vyuzit socidlnich siti. Ty se hlavné
v poslednich letech staly obrovskym fenoménem, kde zejména mladi lidé travi velké
mnozstvi ¢asu. Nejpopularnéj$imi jsou bezesporu Facebook nebo Twitter, kde by jisty druh
reklamy jisté pozitivné ptispél k dal§imu zviditelnéni spolecnosti. V piipadé Facebooku by
se mohl jednat tfeba o zaloZeni urcité zajmové skupiny byvalych ucastnikli pracovnich
programt, vcetné jejich zaméstnanci. Spravce této skupiny by mél byt pravé nékdo z fad
zaméstnancti podniku. Vyhodu tohoto zptsobu reklamy vidim hlavné v minimalnich

nakladech na jeji realizaci, zvlasté pak v souvislosti s jeji moznou budouci efektivitou.

Informacéni schiizky

Jedna se o podnikem velmi vyuzivany zpusob reklamy, kdy se tyto informacni schizky
konaji na pfedem urcenych mistech, nejéastéji ptimo v pronajatych prednaskovych halach
vysokych Skol. Pro potencialni zakazniky je to velmi atraktivni forma komunikace
s firmou, protoze se zde mohou dozvédét piimo od zaméstnancl a zaroven byvalych
ucastnikli veSkeré informace, které je zajimaji. Pfednasejici zde totiz hovofi zejména o

svych vlastnich zkuSenostech z absolvovanych programi, coZ jsou pro Kklienty ty

65



nejcenngjsi informace a mohou se také zeptat na vSe co je ohledné¢ nabizenych programt
zajima. V této strategii bych firmé jednoznaéné doporucil pokracovat, i pfes relativné
znaéné ndklady na prondjem specidlnich mistnosti pro tyto ucely. Konani téchto
informac¢nich schiizek by mélo probihat pravideln¢€ jednou za mésic, pficemz kazdy tyden
by se mohly konat mensi schiizky v kancelafi po skonéeni oteviracich hodin, coZ by

s sebou neslo jen minimalni naklady pouze na odménu zaméstnanci.

Propagaéni materialy

Tato forma reklamy patii v soucasnosti mezi velmi vyuzivanou. Zejména tisk letaku, které
jsou distribuovany na vetejnych mistech v budovach vysokych a vysSich odbornych Skol.
Pro firmu nejsou naklady na tuto propagaci nikterak vysoké a rozhodné bych doporucoval u
této strategie zastat. V minulosti se vSak pfiliS neosveédCily kapesni kalendare, které
V dnesni dobé pouziva jen velmi malo mladych lidi. Kalendafe jsou totiz dostupné témet
v kazdém mobilnim telefonu ¢i jiné kapesni elektronice. Jejich efektivita je tedy minimalni,
a proto by se mély z reklamniho programu vyfadit. Usporu z nakladi na tisk a distribuci
kalendafi by firma méla investovat do reklamnich propisek pro jiz pfihldSené klienty.
Propisky jsou a budou neustale vyuzivany a propisku zdarma kazdy rad pouziva. Navic

jsou psaci potieby mezi lidmi ¢asto proptijcovany a mohou se tak dostat dale SirSimu okoli.
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4.2 Souhrn a hodnoceni navrhd marketingového mixu

Nize uvedena tabulka predstavuje souhrn zdkladnich ndvrhi na zmény, které by mohla
firma realizovat s cilem jejiho zlepSeni postaveni na trhu, zvySeni konkurenceschopnosti a

zvyseni prosperity a celkové finanéni situace.

Tabulka ¢.13: Souhrn navrhu

Oblast strategie Navrhy
Produkt rozSifeni nabidky o pracovni programy v Evropé, jazykové kurzy a poznavaci

zajezdy do USA

zachovani cen, u programu Camp Counselors zména typu pojisténi na

Cena wove h . ; -
levnéj8i variantu Basic v zakladni cené

Distribuce rozsifeni distribu€ni sité o dalSi pobocku spole€nosti v Ostravé

internet - reklamni bannery, vytvofeni zadjmovych skupin na sociélnich sitich,
Propagace pravidelné konani informacnich schiizek, distribuce reklamnich letaku a
psacich potfeb

Zdroj: Zpracovano autorem

Jako nejdulezitéjsi navrhy vidim prvni 2 uvedené, tedy rozsifeni produktové nabidky firmy,
nebot’ by soucasna nabidka nemusela stacit v disledku zmény ekonomické situace ¢i trendu
zajmu studentl o praci v USA. Tato zména by firmé nepfinesla zddné vyrazné navySeni

nédkladi a mohla by navic ptilakat dalsi segment zdkaznikd.

V ramci cenové strategie predstavuje u programu Camp Counselors zména typu pojisténi

na levnéjsi variantu Basic vyrazné snizeni nakladu firmy na kazdého ucastnika programu.
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4.3 Finanéni vyjadreni celkovych ndkladi na realizaci navrha

Souhrn prvotnich vydaji v penéznich jednotkach na realizaci zmén a navrha vyjadfuje nize

uvedena tabulka.

Tabulka ¢.14: Ekonomické vycisleni navrhti

Polozka Cena
Nova kancelar v Ostravé

Naklady na vybér, jednani a zajisténi kancelarskych prostor 3 000,00 K&

Z&loha na najemné 5 000,00 K&

Vybaveni - ndbytek 16 000,00 K&

Vybaveni - pocita¢ + hardwarové prislusenstvi 27 000,00 K&

Nakup a instalace softwarového vybaveni 8 000,00 K&
Reklama na internetu

Umisténi reklamnich bannerd na 5 mésict 23 000,00 K&
Propagaéni materialy

Vyroba propisovacich tuzek po 1000ks 4 200,00 K&

Celkem

86 200,00 K&

Zdroj: Zpracovano autorem

Celkové naklady na realizaci navrzenych zmén jsou vyc€isleny na 86 200 K&, coz pro

spole¢nost nepiedstavuje néjak vyrazné finanéni zatizeni. Proto zdrojem jejich financovani

by mohla byt dotace od matefské spolecnosti, ktera by byla jednozna¢né nejvyhodnéjsi

alternativou financovani celého projektu. Dalsi moznosti je financovani bankovnim

uvérem, ktery by si v soucasné situaci mohla firma bez vétSich problému dovolit, protoze

aktualné nedisponuje zddnymi zdvazky a celkové platebni schopnost firmy je na velmi

dobré Urovni.
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4.4 Casovy harmonogram realizace nadvrhi

Casové rozvrzeni realizace jednotlivych navrhil je v tabulce uvedena pro obchodné aktivni
obdobi podniku, tedy od fijna do konce biezna. Po tomto datu uz jsou totiz vSechny

prihlasky pro klienty uzavieny.

Tabulka ¢.15: Casovy harmonogram realizace navrhi

Ukol | / Termin — Listopad | Prosinec Brezen
Jednani o novych
produktech
Uvedeni novych produktt
a zména ceniku
Zprovoznéni nové
kancelare v Ostravé
Umisténi reklamnich
bannert na internetu
Vyroba a distribuce
reklamnich predmétt
Zdroj: Zpracovano autorem

Ve skutecnosti se v§ak mohou objevit jisté odchylky od vySe uvedeného harmonogramu.
Dulezité je ale dodrZeni zejména v€asného vyjednavani o novych produktech s americkou
centralou spoleCnosti tak, aby byly zatazeny vCas do firemni nabidky. Stejn¢ tak je
podstatné vcasné uvedeni do provozu nové kancelate v Ostravé, protoze by v pripadé

vyrazné€jSiho zpozdéni doslo zbytecné k financnim ztratam spolecnosti.
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4.5 Rozpocet a predpokladany ekonomicky vyvoj

Nejvetsi skokovy nartst nakladt v disledku realizace navrhi se projevi v mésici listopadu,

kdy musi dojit k nakupu veskerého vybaveni pro novou pobocku spole¢nosti v Ostrave.

S tim také souvisi zvySeni osobnich nakladii na mzdy zastupct v této nové kancelari.

Tabulka ¢.16: Rozpocet

Néaklady | / Obdobi — Rijen Listopad | Prosinec Leden Unor Brezen
Osobni 83450 163320 198250 | 214710 | 290850 | 228000
Pronajmy 17540 22540 22540 22540 22540 22540
Ostatni provozni 15350 75350 21350 21350 21350 21350
Marketingové 0 8800 4600 4600 4600 4600
Celkové naklady 116340 270010 246740 | 263200 | 339340 | 276490
Celkové vynosy 65000 160000 370000 | 490000 | 580000 | 350000
Hruby zisk -51340 -110010 123260 | 226800 | 240660 73510

Zdroj: Zpracovano autorem

JelikoZz se v mésici fijnu a listopadu hlasi jen minimum klientt, bude potieba zajistit
financovani téchto nakladi at uz formou vyhodné dotace od matefské spolecnosti ¢i
bankovnim Gvérem. V ptipadé, ze bude dodrzen navrzeny ¢asovy harmonogram, tak se i pfi
minimalnim odhadovaném meziro¢nim navySeni trzeb o 10% investice vrati na konci

ledna, coz predstavuje velmi ptiznivy dalsi vyvoj.

Do ocekévaného vyvoje trzeb nejsou zahrnuty vynosy znovych pracovnich program,
které jsou soucasti navrhii marketingové strategie. Lze totiZ jen velmi tézko odhadnout jak
velkou mirou se budou podilet na celkovém hospodatském vysledku. Pokud vsak bude
spravné nastavena jejich cena tak, aby nebyly ztratové, budou mit tyto nové programy

pozitivni ptinos pro spole¢nost zejména pro dalSi budouci rozvoj.
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Zaver

Zakladnim kamenem uspéchu firmy je jeji spravna marketingova strategie. Proto jsem se
rozhodl zpracovat svoji diplomovou praci pravé na toto téma. Firmu, na kterou jsem
analyzu a navrh strategie aplikoval je obchodni spole¢nost Camp Counselors and Work
Experience USA s.r.0., zabyvajici se zprostfedkovanim pracovnich ptileZitosti v zahrani¢i
pro studenty vysokych a vysSich odbornych Skol. V této spole¢nosti pracuji jiz patym
rokem jako jeji zastupce pro mésto Brno, diky ¢emuz jsem ve velké mife vyuzil svych

praktickych znalosti z této firmy.

Diplomova prace obsahuje zakladni teoretické poznatky z oblasti marketingu, ze kterych
nasledné vychazi veskeré zpracované marketingové analyzy spole¢nosti CCUSA. Mezi
stézejni analyzy jednoznacné patii SWOT analyza, SLEPT analyza, Porterova analyza a
podrobna analyza marketingového mixu. Jako dopliikovou jsem zvolil také stru¢nou
finan¢ni analyzu jednak pro ovéteni celkového finanéniho zdravi firmy, ale také z diivodu

zjisténi jeji schopnosti financovat jednotlivé navrZzené projekty a zmény ve spole¢nosti.

DalSim krokem bylo zpracovani kompletni marketingové strategie firmy CCUSA na
zaklad¢ vypracovanych analyz. V této ¢asti jsem se vénoval zejména jednotlivym oblastem
marketingového mixu jako jsou produkty, ceny, distribuce a propagace, piicemz v kazdé
této oblasti jsem poskytnul urCité navrhy na zmény s ohledem na soucasné moznosti
podniku. Soucasti navrhii je také jejich finan¢ni ohodnoceni a Casovy harmonogram

realizace.
Celkovym vystupem této diplomové prace jsou poskytnuté komplexni navrhy na zmény,

které maji vést ke zlepSeni postaveni spole¢nosti na trhu, jeji zviditelnéni vii¢i konkurenci,

zvyseni ekonomické hodnoty a celkové ekonomické prosperité.
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Prilohy

Piiloha ¢.1: Dotaznik

/~‘ ! JAK SES DOZVEDEL/A o CCUSA ?

CCUSA’

Jak ses poprvé dozvédél/a o CCUSA a jejich éinnosti/programech apod.?

L Plakat/letak kde? [ Skola L kolej 1 menza
L] zastavka [l jinde............
L] Kalendar

1 Kamarad/ka (o CCUSA mi fekl/a kamarad/ka, znamy, ucitel apod.)

LI Internet (naSel/nasla jsem si stranky CCUSA na Internetu)

I =
Navstivil/a jsi Informaéni meeting? ANO/ NE
Mél/a jsi informace o programech jinych agentur? ANO / NE

PoKUd @N0, KEEIYCN? .. e e e e e
Pro¢ sis vybral/la CCUSA?

1 doporuceni od jiné osoby, pozitivni reference od kamaradd apod.

1 cena a podminky programu

L] vysSi kapesné

L jiné dbvody ...ooeviiiiiiiien,
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Piiloha ¢.2: Uéetni rozvaha podniku

AKTIVA Obdobi
2007 2008 2009
1623 | 221970 | 200556
AKTIVA CELKEM 406 4 3
A
. Pohledavky za upsany zakladni kapitdl 0 0 0
B
. Dlouhodoby majetek 0 0 0
B
. I Dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0
B
I. 1 | Zfizovaci vydaje 0 0 0
2 | Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 0 0 0
3 | Software 0 0 0
4 | Ocenitelna prava 0 0 0
5 | Goodwill 0 0 0
6 | Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0
Nedokon¢&eny dlouhodoby nehmotny
7 | majetek 0 0 0
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
8 | nehmotny majetek 0 0 0
B
. Il Dlouhodoby hmotny majetek 0 0 0
B
II. 1 | Pozemky 0 0 0
2 | Stavby 0 0 0
Samostatné movité véci a soubory
3 | _movitych véci 0 0 0
4 | Péstitelské celky trvalych porostu 0 0 0
5 | Zakladni stddo a tazna zvirata 0 0 0
6 | Jiny dlouhodoby hmotny majetek 0 0 0
Nedokon¢&eny dlouhodoby hmotny
7 | majetek 0 0 0
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
hmotny majetek
Ocenovaci rozdil k nabytému majetku 0 0 0
B
. III. Dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0
B
Ill. 1 | Podily v ovladanych a fizenych osobach 0 0 0
Podily v €etnich jednotkach pod
2 | podstatnym vliivem 0 0 0
Ostatni dlouhodobé cenné papiry a
3 | podily 0 0 0
PUj¢ky a uvéry - ovladajici a Fidici
osoba, podstatny vliv
Jiny dlouhodoby finanéni majetek
Pofizovany dlouhodoby finanéni majetek
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
7 | finanéni majetek 0 0 0
C 1613 2211 1993
. Obézna aktiva 229 027 780
C
l. Zasoby 0 0 0
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. 1 | Materiél 0 0 0
2 | Nedokon&ena vyroba a polotovary 0 0 0
3 | Vyrobky 0 0 0
4 | Zvitata 0 0 0
5 | Zbozi 0 0 0
6 | Poskytnuté zalohy na zasoby 0 0 0
? Il Dlouhodobé pohledavky 0 0 0
N II. 1 | Pohledavky z obchodnich vztahl 0 0 0
2 | Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 0 0 0
3 | Pohledavky - podstatny viiv 0 0 0
4 | Pohledavky za spole¢niky, leny druZstva a za Ggastniky sdruZeni 0 0 0
5 | Dlouhodobé poskytnuté z&lohy 0 0 0
6 | Dohadné uéty aktivni 0 0 0
7 | Jiné pohledavky 0 0 0
8 | Odlozena darova pohledavka 0 0 0
C 1417 1945 1678
. Kratkodobé pohledavky 948 430 450
C 1377 1926 1654
Ill. 1 | Pohledavky z obchodnich vztaht 831 031 338
2 | Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 0 0 0
3 | Pohled4vky - podstatny vliv 0 0 0
4 | Pohledavky za spole€niky, €leny druzstva a za ucastniky sdruzeni 0 0 0
5 | Socidlni zabezpe€eni a zdravotni pojisténi 0 0 0
6 | Stat - danové pohledavky 35117 19 399 24 112
7 | Krétkodobé poskytnuté zalohy 5000 0 0
8 | Dohadné ucty aktivni 0 0 0
9 | Jiné pohledavky 0 0 0
cC 195
. Kratkodoby finanéni majetek 281 | 265597 | 315330
© v 1 | Penize 14 049 7488 13 893
] 181
Ucty v bankach 232 | 258109 | 301437
Kratkodoby cenné papiry a podily 0 0 0
Pofizovany kratkodoby finanéni majetek 0 0 0
I.D . Casové rozliseni 10 177 8677 11 783
° . Naklady pfistich obdobi 10 177 8677 11 783
Komplexni naklady pristich obdobi 0 0 0
3 | Prijmy pristich obdobi 0 0 0
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PASIVA

Obdobi

2007

2008

2009

PASIVA CELKEM

1623 406

2219 704

2005 563

Vlastni kapitéal

526 740

593 208

655 701

w N

Zakladni kapitél

100000

100 000

100000

Zakladni kapital

100 000

100 000

100 000

Vlastni akcie a vlastni obchodni podily (-)

Zmény zakladniho kapitalu

A WDN P

Kapitélové fondy

Emisni &zio

Ostatni kapitalové fondy

Ocenovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazkl

Ocenovaci rozdily z pfecenéni pfi pfeménach

o O |Oo |0 |o o |o

o O |Oo |o |o (o |o

o O |Oo |o |o o |o

[Eny

Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku

5720

5720

5720

Zakonny rezervni fond / Nedélitelny fond

5720

5720

5720

Statutarni a ostatni fondy

0

0

0

>

Vysledek hospodareni minulych let

375 485

421 020

498 332

Nerozdéleny zisk minulych let

375 485

421 020

498 332

Neuhrazend ztrata minulych let

0

0

0

Vysledek hospodareni bézného ucetniho obdobi (+/-)

45 535

66 468

51 649

Cizi zdroje

1 096 666

1626496

1349862

o ® W >

A WDN P

Rezervy

Rezervy podle zvlastnich pravnich predpist

Rezerva na dichody a podobné zavazky

Rezerva na dan z pfijmi

Ostatni rezervy

H © 0 N o o b w N P

Dlouhodobé zavazky

Z&vazKy z obchodnich vztahl

Z&vazky - ovladajici a Fidici osoba

Z&avazky - podstatny vliv

O |0 |0 |o o |o |o |o |o

O |0 |0 |o o |o |o |o |o

O |0 |0 |o o |o |o |o |o

ZavazKy ke spolecnikim, €lendim druzstva a k G€astnikim
sdruZeni

Dlouhodobé pfijaté zalohy

Vydané dluhopisy

Dlouhodobé sménky k uhradé

Dohadné uéty pasivni

Jiné zévazky

OdloZeny dariovy zavazek

o O |0 |Oo O |Oo |o

o O |O |Oo O |Oo |o

o O |0 |Oo O |Oo |o

Kratkodobé zavazky

1 096 666

1626 496

1349 862
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Il. 1 | Zavazky z obchodnich vztaht 29 498 16386 24112
2 | zavazky - ovladajici a fidici osoba 0 0 0
3 | Zéavazky - podstatny vliv 0 0 0
Zavazky ke spole¢nikim, ¢lenim druzstva a k ucastnikim
4 | sdruzeni 0 0 0
5 | Zavazky k zaméstnancim 0 0 0
6 | Zavazky ze socidlniho zabezpe&eni a zdravotniho pojisténi 0 0 0
7 | Stét - dafové zavazky a dotace 21 360 24570 21320
8 | Kratkodobg pFijaté zalohy 1 008 640 1550740 1280990
9 | Vydané dluhopisy 0 0 0
# | Dohadné ucty pasivni 0 0 0
# | Jiné zavazky 37 168 34800 23440
1\
. Bankovni uvéry a vypomoci 0 0 0
1\
1 | Bankovni uvéry dlouhodobé
2 | Kratkodobé bankovni uvéry
3 | Kréatkodobé finanéni vypomoci
I Casové rozliseni 0 0 0
. 1 | Vydaje piistich obdobi

Vynosy pfistich obdobi
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Piiloha &.3: Uéetni vykaz zisku a ztraty

VYKAZ ZISKU A ZTRATY Obdobi
2007 2008 2009

Trzby za prodej zboZi 0 0 0
Né&klady vynaloZené na prodané zboZi 0 0 0
Obchodni marze 0 0 0
Vykony (f. 05+06+07) 1772800 | 1906100 | 1987200
Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 1772800 | 1906100 | 1987200
Zména stavu zasob vlastni &innosti 0 0 0
Aktivace 0 0 0
Vykonova spotieba 440418 371630 339765
Spotfeba materidlu a energie 119644 129371 121222
Sluzby 320774 242259 218543
Pridana hodnota 1332382 | 1534470 | 1647435
Osobni néklady 889492 | 1053979 | 1144008
Mzdové néklady 658029 779696 845670
Odmény ¢lendim organu spolecnosti a druzstva 0 0 0
Naklady na socialni zabezpe€eni a zdravotni pojiSténi 231463 274283 298338
Socialni néklady 0 0 0
Dané a poplatky 0 0 0
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 0 0 0
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 0 0 0
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 0 0 0
Trzby z prodeje materidlu 0 0 0
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 0 0 0
Z(statkova cena prodaného dlouhodobého majetku 0 0 0
Prodany material 0 0 0
Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek v provozni oblasti a komplexnich
nakladl pfistich obdobi 0 0 0
Ostatni provozni vynosy 2128 1 0
Ostatni provozni naklady 375931 387713 398115
Prevod provoznich vynosi 0
Prevod provoznich nakladi 0 0 0
Provozni vysledek hospodareni 69087 92779 105312
Trzby z prodeje cennych papirt a podilu 0 0 0
Prodané cenné papiry a podily 0 0 0
Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku 0 0 0
Vynosy z podili v ovladanych a fizenych osobam a v ucetnich jednotkach pod
podstatnym viivem 0 0 0
Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papird a podill 0 0 0
Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 0 0 0
Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 0 0 0
Na&klady z finanéniho majetku 0 0 0
Vynosy z pfecenéni cennych papir(l a derivata 0 0 0
Naklady z pfecenéni cennych papirC a derivatu 0 0 0
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Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve finanéni oblasti 0 0 0

Vynosové uroky 75 25 25
Nékladové uroky 0 0 0
Ostatni finanéni vynosy 0 0 0
Ostatni finanéni naklady 2267 1766 1892
Prevod finanénich vynosu 0 0 0
Prevod finanénich nakladd 0 0 0
Financ¢ni vysledek hospodareni -2192 -1741 -1867
Daii z pfijmi za béZnou ¢innost 21360 24570 25940

-splatna 21360 24570 25940

-odloZena 0 0 0
Vysledek hospodareni za béznou ¢innost 45535 66468 77505
Mimofadné vynosy 0 0 0
Mimofadné naklady 0 0 0
Daii z pfijmt z mimoradné éinnosti 0 0 0

-splatnéd 0 0 0

-odloZena 0 0 0
Mimoradny vysledek hospodareni 0 0 0
Prevod podilu na vysledku hospodareni spole€nikim (+/-) 0 0 0
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (+/-) 45535 66468 77505
Vysledek hospodareni pred zdanénim (+/-) 66895 91038 103445
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Piiloha ¢.4: Nahled webovych stranek firmy
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Priloha ¢. 5: Online formular pro pfihlaseni klienta do systému

CCUSA - International Working Adventures. Be More Than Just a Tourist. - Mozilla Firefox

Soubor  Uprgvy  Zobrazk  Historie  Zélpsky Méstrale  Napavéda <

¢ i @ (%] ﬁa \EI http:ffootprints.ceusa.com/create_account.aspx

- &

AP Jakzatt £ Prshled aprév S Seanam ] CCLISA - Internationa, .

Create Your Account

To create your account please supply the following information, then press the “Create My
Account” button below.

Flease do NOT create multiple acoounts. If you do not know wour usemame and pasanord, please use the
"Forgot Lagin Details' button below. If you make a mistake on anather applisation, please cormest your
existing application. 00 NOT START & NEW ONE. Filing multiple applications under different sceaunts will
net benefit vour getting ento the program.

Email Address
Plaase ansue your email address is comect. We will send your sccount
information o this address.

Courtry - Select Country - ¥

Please chaose the country in which you would lke to submit wour application. In
most cases, this is the countrywhere you surrently live, Please do not selest the
country you would ke to wok or traval in_ 1T your country is not on the list, you
may ehoose to apply to another sountry. However, in most cases e are not able
to avoept applications outside of the countries we have offices in.

Please craate 2 password below thatyou can use ta lagin ta your ascaunt

Craate My Account

Hatova |
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